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nasce |'Ufficio Studi
sul settore dei contact center

L'obiettivo € quello di offrire una per

iodica e puntuale

analisi di tutto il comparto, che possa dare gli elementi
per un crescita sostenibile nel tempo.

Un Osservatorio permanente
per studiare il settore dei Call
Center e dei Contact Center in
ltalia. E l'iniziativa presentata a
fine gennaio da Assocontact,
Associazione nazionale dei
Contact Center in Outsourcing.
Preannunciato dal neo Presi-
dente Umberto Costamagna al
suo insediamento, I'ufficio studi
nasce per analizzare le dinami-
che del mercato e per contri-

Roberto Boggio,
vicepresidente Assocontact
e direttore generale
Central & South Europe di
Transcom Worldwide

GLI SPECIALI DI CMI

Big Data & Analytics
nella relazione con il
cliente

Lo spostamento da dati strutturati
verso dati non strutturati e tipi

di dati complessi richiede che le
aziende implementino soluzioni di
back-end in grado di supportare tipi
di dati complessi e fonti di dati non
tradizionali, come i Big Data.

buire, con dati concreti e cer-
tificati, alla definizione di una
piu efficace politica industriale
per il settore, valorizzando le
professionalita, le competenze
e la responsabilita sociale di
impresa.

La guida del nuovo Ufficio
Studi Assocontact & stata affi-
data al vicepresidente Rober-
to Boggio, direttore generale
Central & South Europe di
Transcom Worldwide, che ab-
biamo intervistato.

Perché avete dato vita al
Centro Studi?

Il nostro settore ha bisogno
di una svolta, per questo ab-
biamo pensato a raccogliere
dati concreti che possano ser-
vire a chi opera direttamente
nel settore, ma anche ai nostri
interlocutori istituzionali per
comprendere meglio determi-
nati fenomeni. Vorremmo far
emergere la specializzazione
del nostro settore.

Quali dati analizzerete?

Per quanto riguarda l'offerta
raccoglieremo le informazioni
sulla dimensione, collocazione
geografica e le professionalita
emergenti.
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Vogliamo pero analizzare anche le esigenze della doman-
da: riduzione dei costi, gestione dei volumi, nuovi canali
da presidiare. Vogliamo far emergere le varie tipologie di
contact center.

Che sono?

Possiamo individuare tre macro aree: i contact center in
bound, che comprendono i servizi al cittadino, al consu-
matore, |'assistenza B2B, i servizi di informazione; i con-
tact center out bound, che comprendono tutte le attivita
di vendita telefonica, ma anche le indagini di mercato e
di customer satisfaction; i contact center specializzati nel
recupero crediti che sono in via di sviluppo. Ogni tipologia
ha caratteristiche molto diverse per professionalita coinvol-
te, esigenze organizzative e contrattuali, tipologia di costi
e cosi via.

Oltre a dare una fotografia quantitativa entrerete nel det-
taglio qualitativo?

Certamente, per esempio vorremmo fare un’analisi degli
addetti che comprenda collocazione geografica, profilo so-
cio demografico (eta, scolarizzazione e cosi via), oltre che
aiuti a capire in che modo questo tipo di impiego si col-
loca nella vita lavorativa. | call center sono spesso il primo
ingresso nel mondo del lavoro, ma sono anche un’oppor-
tunita di reimpiego per chi perde il lavoro o per chi deve
rientrare nel mondo del lavoro dopo un periodo di assenza.
Il lavoro nei call center puo essere un ripiego oppure una
base per crescere in carriera. Dal punto di vista contrattuale
sarebbe bene avere presenti le differenze tra le tre macro-
aree di cui parlavo prima. Nei contact center con picchi di
lavoro, € normale avere personale occasionale, mentre in
quelli specializzati nell’assistenza, che richiedono investi-
menti in formazione, si tende a stabilizzare maggiormente
il personale.

Come utilizzerete i dati raccolti?

Il primo obiettivo & quello di fare un primo evento di pre-
sentazione della fotografia del settore e i trend di sviluppo,
che possa poi diventare un appuntamento annuale. | dati
raccolti ci aiuteranno anche nei rapporti con governo, par-
lamento e parti sociali. Pensiamo infatti di produrre un whi-
te paper che costituisca il riferimento ufficiale per iniziare
un dialogo finalizzato a far crescere il settore con un piano
industriale sostenibile nel lungo periodo.

L'Osservatorio della Customer Experience,
realizzato da Ispo Ricerche e CMI Customer
Management Insights con il supporto di Oracle
e Assist, € nato per studiare le aspettative,
gli atteggiamenti e i comportamenti sottesi
all'intera durata della relazione tra il cliente e
I'azienda e approfondire i diversi approcci e le
motivazioni delle aziende e dei clienti.

Dall'indagine, svolta su un duplice campione di
aziende e consumatori, sono emersi i significati
attribuiti alla Customer Experience dal consu-
matore italiano e il valore dato alla stessa dalle
medio-grandi aziende italiane.

Chiedi I'invito all’evento di presentazione

Contact Center & CRM Forum 2014

I 17 giugno si terra la seconda
@® cdizione della giornata organizzata

CRM2014

CMI Customer Management Insights sara presente
con una Guida dei servizi e delle soluzioni per i
Contact Center.

da IR, Istituto Internazionale di
Ricerca. Letizia Olivari sara chairman
di tutta la giornata.

Chiedete informazioni a commerciale@cmimagazine.it
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RICERCHE

Vantaggi in cambio di dati

IBM ha condotto un nuovo studio rile-
vando che i consumatori sono disposti
a condividere i propri dati personali
coi rivenditori, in particolare se rice-
vono in cambio un’esperienza perso-
nalizzata. Secondo lo studio, condotto
su oltre 30.000 consumatori a livello
mondiale, il 36% dei consumatori &
disposto a condividere la propria po-
sizione con i rivenditori via GPS, il 32%
condividerebbe i propri dati social coi
rivenditori e il 22% fornirebbe il pro-
prio numero di cellulare per ricevere
sms.
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Nuovo studio sulla customer
experience

Dal nuovo studio “The New Workpla-
ce Reality: Enterprises Must Capture
the Soul and Spirit of the Emerging
Worker” commissionato da Ricoh Eu-
rope a Forrester Consulting emerge la
divergenza tra il servizio offerto dalle
aziende e le aspettative dei clienti. La
ricerca e stata condotta su un panel di
250 decision-maker che sviluppano le
strategie di customer service e su di-
pendenti che si occupano di front-offi-
ce (sportellisti delle banche, operatori
di call center, manager di banche..).
L'89% dei dipendenti intervistati ha
dichiarato che vorrebbe aumentare i
livelli di servizio clienti, ma spesso non
ha gli strumenti per farlo. Invece, per
il 23% dei manager intervistati i ser-
vizi documentali non ottimizzati sono
la principale causa di inefficienza nel-
la gestione delle relazioni coi clienti
dell’azienda e per il 26% la maggiore
problematica ¢ il limitato accesso alle
informazioni
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Social media e internet secondo
Istat

Il rapporto 2013 realizzato dall’lstat
su “Le tecnologie dell'informazione e
della comunicazione nelle imprese” ha
analizzato come le aziende utilizzano
internet, i social media e i software di
collaborazione e di condivisione del-
le informazioni. Dall'indagine emerge
che: solo tre imprese su dieci utiliz-
zano connessioni veloci a internet;
un'impresa italiana su quattro usa i
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social media come strumento di busi-
ness (il 21,1% utilizza i social network
e il 9,9% i siti web di condivisione di
contenuti multimediale); e una azien-
da su due utilizza strumenti di collabo-
razione (solo il 47,9% ha dichiarato di
aver utilizzato almeno uno strumento
di comunicazione on-line per collabo-
razioni di lavoro in ambiente virtuale
e lo strumento piu diffuso, nel 70,3%
dei casi, € quello della messaggistica
istantanea).

PREMI E RICOSCIMENTI

Comdata “Company to Watch
2013"

Databank ha nominato “Company to
Watch 2013” Comdata, partner indu-
striale di riferimento delle aziende per
il BPO (Business Process Outsourcing)
delle Customer Operations. Nelle
motivazioni, Databank ha sottoline-
ato come l'azienda abbia maturato
una consolidata posizione di leader-
ship nel settore del Contact Center,
raggiunto un significativo vantaggio
competitivo e dimostrato un elevato
potenziale di crescita nel breve e me-
dio termine, grazie all'adozione di un
modello di business coerente con I'e-
voluzione del settore e all'attuazione
di particolari strategie di innovazione
di prodotto o processo risultate vin-
centi o comunque distintive rispetto al
grado di innovazione settoriale.

Digital Experience Awards

Fino al 15 aprile & possibile parteci-
pare alla seconda edizione del “Digi-
tal Experience Awards”: un concorso
italiano indipendente creato per pro-
muovere |'User Experience. La sfida si
articola su cinque fronti: web, mobile,
app, social media e blog e ognuno &
composto da 4 categorie (e-commer-
ce, corporate, editorial e game). Tutti
i progetti in gara avranno grande vi-
sibilita online, restando a disposizione
del pubblico in una vetrina virtuale:
saranno esposte le potenzialita di ogni
prodotto digital realizzato da cui si ve-
dra il talento di ogni professionista del
web. | progetti digital in gara saranno
giudicati da una giuria altamente qua-
lificata e i voti del pubblico decrete-
ranno il vincitore mensile di categoria,

facendolo entrare di diritto nella short-
list di finalisti.

Customer Experience Excellence
Award 2013

Oracle é stata selezionata come uno
dei vincitori degli Customer Experien-
ce Excellence Award 2013 di Temkin
Group per il suo impegno dell’area
della Customer Experience, portato
avanti in modo sostenibile per miglio-
rare sempre pil |'esperienza dei pro-
pri clienti. | premi attribuiti da Temkin
Group riconoscono gli sforzi nell'inno-
vazione della customer experience, i
risultati conseguiti a livello commercial
e con i clienti e il livello di sostenibili-
ta. Le aziende sono state esaminate in
base al grado di impegno dimostrato
sulle quattro competenze chiave del-
la customer experience: leadership
finalizzata, valori di brand rilevanti,
impegno dei dipendenti e fedelta
dei clienti. Sia i risultati conseguiti in
queste aree sia la sostenibilita degli
sforzi intrapresi vengono presi in esa-
me. Oracle € uno dei cinque vincitori
dell’edizione 2013, insieme a AIG Asia
Pacific, Cisco, EMC e Intuit.

NOMINE

Giovanni Orestano AD del
Gruppo Visiant

Giovanni Orestano € stato nominato
Amministratore Delegato del Gruppo
Visiant, leader nell'innovazione delle
Customer Operations. Gia Direttore
Generale di Visiant Contact succede
ora a Luca D’Ambrosio che ha guidato
Visiant per quattro anni. Il nuovo AD
guidera lo sviluppo delle tre aziende
Visiant focalizzate su business specifici
ed integrati: Contact, Next e Techno-
logies.

Giovanni Orestano vanta una signi-
ficativa esperienza nel campo delle
Customer Operations presso aziende
leader del terziario avanzato come E-
care, Vodafone e il Gruppo Siemens.
Durante il suo percorso professionale
ha sviluppato e gestito con successo
importanti piani di rilancio e di svilup-
po aziendale, anche attraverso |'aper-
tura di nuove linee di business. Nel
suo nuovo ruolo Giovanni Orestano ¢
chiamato ora ad affrontare le prossime
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sfide, in vista dei nuovi scenari e dei
cambiamenti che si avranno nel mer-
cato delle Customer Operations, do-
vuti anche allo sviluppo delle nuove
tecnologie.

Asl di Chieti nuovo call center

Sono stati attivati uno sportello e una
linea telefonica dedicati alla prenota-
zione delle mammografie per filtrare
le richieste e trovare per ciascuna don-
na la soluzione piu adeguata. Gli ope-
ratori, con una formazione specifica,
non si limiteranno a effettuare la pre-
notazione ma, sulla base delle risposte
fornite potranno inserire la richiesta
nella lista delle urgenze, dello scree-
ning o in quella dei controlli successivi
a interventi.

Customer experience Coop ltalia
con Microsoft

Coop ltalia ha migliorare la customer
experience grazie al Cloud Computing
di Microsoft con il quale ha ottimizzato
la collaborazione e il coinvolgimento
dei dipendenti. Con la piattaforma di
produttivita cloud Office 365 e le si-
nergie con le applicazioni Office gia
diffuse in azienda & possible condivi-
dere insight per migliorare la customer
experience e di collaborare piu age-
volmente con partner e cooperative in
tutta ltalia.

Leroy Merlin sceglie Oracle
Commerce

Leroy Merlin, uno dei piu grandi ri-
venditori nel settore del fai da te in
Francia, ha scelto Oracle Commerce
per migliorare la customer experience
e le performance attraverso un’offer-
ta commerciale disponibile ovunque,
piU consistente, personalizzata e coe-
rente. La scelta di Oracle Commerce
aiutera a trasferire I'expertise di Leroy
Merlin dai suoi 124 punti vendita in
Francia al canale online.

Oracle Commerce aiutera Leroy Mer-
lin a fornire una commerce experien-
ce piu ricca guidando e influenzando i
clienti con contenuti pertinenti e per-
sonalizzati per supportare le vendite
online e offline, per incrementare il
valore medio degli ordini e per miglio-

rare i tassi di conversione.

Sligro Food Group sceglie Teradata

Sligro Food Group, importante grup-
po europeo operante nel food retail
e nella fornitura all'ingrosso per la ri-
storazione, ha scelto un data warehou-
se Teradata per |'analitica predittiva.
Sligro Food Group potra dunque ora
decifrare i dati provenienti dalle varie
divisioni e attivita per mettere a di-
sposizione del management aziendale
informazioni di qualita in tempi brevi.
L'appliance Teradata Data Warehouse
consentira infatti a Sligro di migliorare
la sua offerta informativa e i servizi di
e-commerce e semplificare la catena
di fornitura attraverso una migliore
mappatura modellata sulle esigenze
dei clienti.

Nuance Dragon al servizio del
Consiglio di Stato

Il Consiglio di Stato, dovendo realiz-
zare documenti di grande importanza
istituzionale, ha sempre pil bisogno di
utilizzare strumenti di lavoro innovativi
per una rapida gestione dei documen-
ti che non rallenti i flussi di lavoro. Per
questo motivo ha scelto di adottare
il software di riconoscimento vocale
Nuance Dragon.

SOLUZIONI

Da Teradata suite per gli utenti SAP

Teradata, societd lededer nello svi-
luppo di piattaforme analitiche per la
gestione di dati, applicazioni e servizi
correlati, ha annunciato la disponibi-
lita sul mercato di Teradata Analytics
for SAP, soluzioni software e servizi
che offrono agli utenti SAP le migliori
capacita analitiche per ottenere infor-
mazioni dettagliate al fine di prendere
decisioni di business pit complete e
accurate. Teradata Analytics for SAP
offre, in un unico bundle caratterizzato
da elevate prestazioni, capacita ana-
litiche uniche nel loro genere per ot-
tenere informazioni approfondite che
combinano i dati SAP con dati opera-
tivi e big data.
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Utilities Analytics 2.5 per Oracle

Oracle Utilities Analytics 2.5 offre da-
shboard pre-costruiti potenziati che

aiutano le utility a migliorare i tempi di
risposta e le comunicazioni in caso di
condizioni climatiche avverse, e a ge-
stire efficientemente i dispositivi delle
smart grid per assicurare il ritorno sugli
investimenti. Oracle Utilities Analytics
2.5 introduce una nuova architettura
standard di settore per l'integrazione
dei dati per i processi di estrazione,
trasformazione e caricamento (ETL,
Extract, Transform, Load) progettata
per migliorare tali prestazioni, garan-
tire una migliore provenienza dei dati
e supportare una maggiore flessibilita
nella mappatura dei dati e nella confi-
gurazione e gestione dei processi.
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Indra: versione cloud di ADMIRA

Indra, multinazionale di consulenza e
tecnologia, ha aggiunto ADMIRA al
suo portafoglio In Cloud: una piatta-
forma “end to end” che offre servizi di
customer service alle aziende, ai pro-
fessionisti e alla Pubblica Amministra-
zione. ADMIRA (Advanced Multimedia
IVR Architecture) offre servizi interattivi
avanzati di risposta vocale con tutti i
vantaggi di riduzione dei costi, sempli-
cita ed efficienza derivanti dai modelli
di cloud computing. Inoltre, permet-
te agli utenti di definire i loro servizi
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in modo personalizzato, economico e
semplice tramite internet e senza do-
ver investire in un’infrastruttura propria.
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SDL Customer Experience Cloud

SDL ha lanciato SDL Customer Expe-
rience Cloud™, una suite unificata di
soluzioni per aiutare i professionisti del
marketing a creare e offrire esperienze
ai clienti globali di alta qualita su tutti
i canali, mediante qualsiasi dispositi-
vo e in tutte le lingue. La suite integra
gestione dei contenuti web, gestione
delle campagne, analisi e social in-
telligence, e-commerce, soluzioni lin-
guistiche e documentazione. Inoltre
consente all'intera organizzazione, dal
reparto marketing al servizio clienti, di
comprendere, creare, gestire e offri-
re esperienze clienti contestualmente
rilevanti, che, a loro volta, generano
decisioni di marketing piu efficaci, un
e-commerce di successo e il coinvolgi-
mento a lungo termine dei clienti.
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Nuovo sito di supporto per
QueueMetrics

Loway Switzerland, sviluppatrice di
soluzioni avanzate per contact center
basati su Asterisk, ha pubblicato un
nuovo sito di supporto per Queue-
Metrics che fornisce una migliore assi-
stenza e accessibilita ai contenuti.

00 000000000000 0000000000000 00
Nuovi servizi customer care

per Xerox

Xerox ha ufficialmente annunciato il
lancio in ltalia di un’offerta di servi-
zi avanzati di customer care: Xerox
Services. La divisione & in grado di
offrire a livello internazionale e na-
zionale un’ampia gamma di servizi di
customer care, quali: servizio clienti
Inbound, servizi di supporto tecnico
Inbound, gestione attivita di back offi-
ce, telemarketing e teleselling, miglio-
rando la produttivita, I'efficienza e la
soddisfazione dei propri clienti.
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Tre nuovi servizi cloud IBM

IBM ha presentato tre nuovi servizi
erogati in modalita cloud: Discovery
Adbvisor, Analytics ed Explorer. Il pri-
mo e stato progettato per potenziare
e accelerare i progetti di ricerca e svi-
luppo in settori come quello delle bio-
tecnologie, farmaceutico o dell’edito-
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ria. Il secondo invece eroga analisi su
big data in base a domande poste da
utenti aziendali in linguaggio naturale.
Infine, il terzo servizio aiuta a scoprire
e condividere informazioni data-driven
con maggiore facilita, consentendo
alle organizzazioni di avviare, in modo
piu rapido, iniziative nell’area dei big
data.

Questi tre servizi sono stati sviluppati e
saranno offerti dal nuovo IBM Watson
Group, una nuova business unit dedi-
cata allo sviluppo e alla commercializ-
zazione di soluzioni innovative nell’a-
rea del cognitive computing erogate
in modalita cloud.
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Nuova Oracle Social Cloud

Oracle ha annunciato un’estensione
del supporto linguistico di Oracle So-
cial Relationship Management, con-
sentendo cosi ai clienti di migliorare le
capacita di monitoraggio e di gestio-
ne dei social a livello globale. La so-
luzione Oracle Social Cloud supporta
ora 11 lingue inclusi russo, francese,
tedesco, italiano, olandese, coreano e
giapponese, che si aggiungono a in-
glese, cinese, portoghese e spagnolo.
L'ulteriore supporto linguistico con-
ferisce a Oracle SRM e Oracle Social
Cloud maggiore visibilita all'interno
di social network, blog, forum e siti
web specifici per i diversi paesi, con
accesso a oltre 700 milioni di messag-
gi al giorno. Con capacita di ascolto
e monitoraggio avanzate per le lingue
piu diffuse nel mondo, Oracle Social
Cloud elimina le barriere linguistiche
e consente alle aziende di estendere
il proprio social reach, ottenendo mi-
gliori insight e un maggior coinvolgi-
mento nel mondo social.

AZIENDE

SAP acquisisce KXEN

Grazie all'acquisizione di  KXEN, lea-
der nella tecnologia di analisi predit-
tiva, SAP & ora in grado di offrire fun-
zionalita predittive ancora piu potenti
e semplici da usare in combinazione
con le proprie soluzioni disponibili sia
on-premise sia in cloud. L'unione delle
soluzioni di KXEN, come l'innovativa
piattaforma Infinitelnsight, con quelle
di advanced analytics, di visualizzazio-
ne semplificata e di Business Intelli-

gence di SAP, insieme alle prestazioni
offerte dalla piattaforma In-Memory
SAP HANA®, permettera alle azien-
de di trarre il massimo vantaggio dal
fenomeno dei big data, coinvolgendo
tutti gli utenti aziendali e consenten-
do loro di anticipare i trend di mercato
per raggiungere risultati oggi ancora
inimmaginabili.

Mitel completa la fusione
con Aastra

Mitel Networks Corporation, leader
mondiale nelle comunicazioni per
I'impresa, ha annunciato il completa-
mento della sua fusione con Aastra
Technologies Limited. Con 1,1 miliar-
di di dollari americani di fatturato an-
nuale congiunto e 60 milioni di clienti
in tutto il mondo, Mitel vanta ora una
presenza tra le piu ampie nel settore
e sta guidando il consolidamento del
mercato delle comunicazioni per I'im-
presa che vale 18 miliardi di dollari
americani.

Aastra acquisisce Telepo

Aastra, societa leader all’avanguardia
nel mercato delle comunicazioni in
tutto il mondo, ha appena annunciato
I'acquisizione di Telepo Ltd, un inno-
vativo fornitore di software che con-
sente a ogni tipo di Service Provider
di offrire soluzioni di comunicazione
aziendale avanzata. L'operazione si in-
serisce nelle strategie di implementa-
zione dell'offerta cloud di Aastra.

Oracle acquisisce Responsys

Oracle ha annunciato di aver siglato
un accordo per |'acquisizione di Re-
sponsys, fornitore leader di software
marketing di livello enterprise basato
su cloud. L'aggiunta di Responsys am-
plia ulteriormente il portafoglio Custo-
mer Experience Cloud di Oracle, che
include Commerce, Sales, Service,
Social e Oracle Marketing Cloud. La
combinazione di Responsys e Oracle
Eloqua nel Marketing Cloud dara per
la prima volta ai CMO che supportano
settori di mercato con modelli di busi-
ness B2C o B2B la possibilita di offrire
tramite una singola piattaforma un’ec-
cezionale customer experience in tut-
te le interazioni di marketing e lungo
I'intero ciclo di vita del cliente.
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L'esperienza

Essere “tecnologicamente

"II

predispost

: attenti ai trend,

curiosi, sempre connessi

Le aziende stanno utilizzando il mondo social per una sorta di
comunicazione unidirezionale. Si comunica al cliente ma non lo si ascolta.
Sono rari i casi in cui il cliente ha facolta di interagire con |'azienda; nulli
quelli in cui interloquisce con persone fisiche. Tuttavia e possibile realizzare
soluzioni corrette e vantaggiose. Come nel caso in esame.

Mercedes-Benz ltalia S.p.A.
Customer Services Manager
ivan.vellucci@daimler.com

Nelle discussioni al bar o al circolo cittadino, contano le
opinioni di tutti. Ma ce ne sono alcune che contano di piu.
Magari per via della statura professionale del personaggio
o anche solo per la fama che nel paese o nella citta si &
creato. Alle volte le due cose si coniugano e si crea il vero
opinion leader. Nel mondo digitale e con I'avvento dei so-
cial il circolo cittadino si € “leggermente” espanso cosi che
trovare una “guida” a cui fare riferimento diventa sempre
piu complicato. Trovare una persona della quale ci si possa
fidare, ovvero chiedere informazioni o avanzare segnalazio-
ni, & davvero arduo.

Ognuno di noi e Cliente di prodotti e servizi e ognuno di
noi si & trovato ad aver bisogno di interloquire con il pro-
duttore imbattendosi o infrangendosi contro il muro del call
center o di una email inviata nel nulla. Qualcuno piu scaltro
puo aver provato ad inviare email ricevendone, solo talvol-
ta, riscontri proficui.

Questo ¢ infatti lo stereotipo del rapporto Cliente-Azienda:
fino a quando ¢é I'azienda che deve comunicare qualcosa al
Cliente, tutto bene; se pero ¢ il Cliente che vuole comuni-
care qualcosa all'azienda c’e il muro di gomma da scardi-
nare. Le aziende infatti hanno e stanno utilizzando il mondo
social per una sorta di comunicazione unidirezionale con
il Cliente tanto & vero che il social & comunemente par-
lando, un nuovo canale di comunicazione. In piu si cerca,

violando una delle regole auree del social stesso, di vende-
re qualcosa: se non un prodotto o un servizio, perlomeno
il brand. Si comunica dunque al Cliente e non si ascolta il
Cliente. Anche se ce ne sarebbero tutti i mezzi. Sono infatti
pochissimi i casi nei quali il Cliente ha facolta di interagire
con l'azienda; praticamente nulli quelli nei quali I'azienda
interloquisce attraverso persone fisiche, propri dipendenti,
propri manager.

Rintracciarci & piu semplice del previsto

Se ci pensiamo bene, sapere chi ¢ il direttore Marketing
di una certa azienda piuttosto che il responsabile del Cu-
stomer Service o 'amministratore delegato, non € poi cosi
difficile ai nostri tempi.

Ogni professionista che si rispetti ha un proprio profilo Lin-
kedin dove condivide con il mondo il proprio curriculum
vitae dunque le proprie esperienze professionali.

E’ un modo questo per relazionarsi con il mondo e gesti-
re il self marketing attraverso la condivisione delle proprie
esperienze e del ruolo che si ricopre. La propria azienda
& in qualche modo il brand personale. Diciamo al mondo
intero che noi lavoriamo per una certa azienda e svolgiamo
una certa attivita. Siamo dunque “noti” ad una ristretta cer-
chia di persone ma se proviamo ad inserire il nostro nome
o il nostro ruolo su un motore di ricerca, comprendiamo che
lo siamo al mondo intero.

Ogni persona “moderna” ha poi un profilo Facebook dove
condivide, con una cerchia pit o meno ristretta di amici, i
momenti, le esperienze, gli affetti. Insomma la propria sfera
personale.
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Condividere ¢é il mantra del ventunesimo secolo. Condivi-
diamo, chi pit chi meno, molto della nostra vita e siamo
abili a farlo: foto, video, notizie, curriculum. Molto di cid
che attiene alla nostra vita privata e professionale viene
condiviso e rimbalza in giro per il web. Ognuno di noi dun-
que ha una moltitudine di profili social che consentono, con
una certa destrezza che proviene dalla sperimentazione,
dall’utilizzo ma soprattutto dal pensare che ¢ la propria vita
privata dunque si puo fare qualunque cosa, di pubblicare e
condividere contenuti nonché dialogare con i propri amici e
conoscenti o con la propria rete professionale.

Come agire da professionisti?

Dunque rintracciarci € pitt semplice del previsto. Ma allora,
se siamo riconosciuti in rete per la nostra professionalita,
perché non “sfruttare” questo “valore” verso i nostri Clienti
o potenziali tali?

Se io dico al mondo di essere il Customer Service Mana-
ger per Mercedes-Benz Italia, posso aspettarmi che qual-
cuno mi contatti perché desidera risolvere un problema o
semplicemente per chiedermi informazioni. Se poi, proat-
tivamente, mi intrometto in una discussione on line su un
tema inerente la qualita di una vettura, magari l'intervento
sara visto come una azione di parte ma certamente mi verra
riconosciuta una certa autorevolezza e competenza o per-
lomeno acquisird notorieta. E se continuo ad intervenire e
addirittura creo una sezione dove rispondere a tutte le do-
mande che vengono poste, forse divento un vero customer
advocate per la mia azienda. Sard tanto piu riconosciuto
come un advocate quanto pil avro fatto vedere al mondo
che non sono una figura astratta ma una persona vera, con
una professionalita dimostrabile, un ruolo in azienda e, so-
prattutto, una vita privata.

Il mondo social &€ davvero democratico perché ognuno puo
dire la propria in maniera pilt 0 meno anonima generando
un consenso direttamente proporzionale alla fiducia e stima
che la community ha verso lo scrivente. Non si € opinion le-
ader da subito ma & necessario una costruzione nel tempo.
Se un professionista, con un ruolo ben definito in azienda
e in rete, si presenta ad una community, parte da un livello
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di accettazione assolutamente superiore al perfetto scono-
sciuto. La relazione va indubbiamente coltivata e gestita ma
puo portare a risultati straordinari in termini di advocacy.

Il vero problema di un simile modello & psicologico. Siamo
tanto bravi ad intrattenere relazioni sui social quando sono
private quanto ci spaventiamo se esse diventano “azien-

dali”.

Il labile confine pubblico-privato

Eppure il social web crea immediatamente una commistio-
ne tra vita privata e vita aziendale, certamente difficile, se
non impossibile, da separare. Eppure con i nostri amici o
familiari finiamo giocoforza a parlare del nostro lavoro e,
nella maggior parte dei casi, difendiamo |'azienda per la
quale lavoriamo anzi, usiamo spesso 'aggettivo possessivo
“nostro” per identificare i prodotti, i servizi, le attivita. Ci
identifichiamo dunque con |'azienda perché, in fondo, tra-
scorriamo oltre il 50% della nostra vita lavorando.

Dialogare correntemente

Oggi le aziende spendono milioni di euro nella comunica-
zione social, nuova frontiera del marketing, servendosi di
aziende di comunicazione esterna che hanno si competen-
ze in materia, ma sono impersonali poiché riescono a ge-
nerare contenuti ma non dialogo. Come pud una societa
che si occupa di comunicazione dialogare con dei Clienti
che vogliono essere fan piuttosto che entrare nel merito
di problemi o magari richiedere informazioni specifiche?
Non possono se non pubblicando (da qui la unidireziona-
lita della comunicazione) contenuti che gli uffici Marketing
propongono. Se si tratta di dialogo pero si fermano dinanzi
a tematiche impossibili da sostenere senza avere a disposi-
zione le informazioni: cuore e linfa delle aziende.

| detentori di informazione in ogni azienda sono i dipen-
denti che pero si limitano ad una comunicazione interna o,
al massimo, si rivolgono alle reti di distribuzione. Solo al-
cuni, tipicamente il Customer Service, dialoga con i Clienti
(escludo l'area Press Realtion poiché le comunicazioni non
rappresentano dialoghi ma sempre attivita unidirezionali
preconfezionate). Ma il paradosso & che i detentori di "8
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L'esperienza

7" informazione sono poi gli stessi che dialogano corren-
temente sui social a scopo privato e dunque sono capaci.
Perché allora non “abilitarli” alla comunicazione social sui
Clienti? Certo, non tutti ma perché no un product mana-
ger? Perché no un customer service manager? Ecc.

In fin dei conti, una risposta di qualunque tipo fornita ad
un Cliente o potenziale tale dagli enti preposti come il Cu-
stomer Service, puo sempre essere “condivisa” sul proprio
profilo personale o in un blog. Pensiamo ad un email di
risposta o ad una lettera: tutto oggi & facilmente condivisi-
bili in rete con un click. Non esiste dunque la paura di ve-
dersi pubblicate delle risposte. Esiste semmai la necessita
di utilizzare un linguaggio corretto e pensare, sempre, che
quanto si comunica non € piu in un rapporto 1:1 ma 1:n!

Il “fenomeno” va quindi gestito per evitare di essere tra-
volti dai fatti. Non ¢ il caso di attendere che i nostri Clienti
discutano in rete di problemi afferenti i prodotti che rappre-
sentiamo senza saperlo o lasciando che non siano moderati
perché, in un contesto non “moderato” vale il principio del
circolo cittadino dove il leader & quello che piu rappresen-
ta gli altri. Puo essere un leader positivo (verso il brand) o
negativo ma se non siamo li a presidiare e la negativita pre-
vale, in breve tempo avremo perso Clienti senza saperne il
perché.

Formazione ma soprattutto tanto coraggio

Certo, per essere presenti sui social come “persona di
azienda” non & banale. Occorre una adeguata formazio-
ne ma soprattutto tanto coraggio, voglia di sperimentare
e probabilmente, la capacita di portarsi la propria azienda
sempre dietro. Perché una volta che in rete, identificati con
il ruolo aziendale, ¢ facile che il contatto avvenga sempre,
anche nel week end. Anzi, piu le interazioni avvengono fuo-
ri dal normale orario lavorativo, piu il Cliente percepira pas-
sione, disponibilita, coinvolgimento e sara portato a fidarsi
e riconoscere autorevolezza.

Le esperienze con Mercedes-Benz ed in particolare nelle at-
tivita di Customer Service, gia a partire dal 2009, mostrano
come siamo riusciti a creare su piattaforme di blog (mol-
to pil idonee ad uno scambio di opinioni con i Clienti) un
vero e proprio interscambio tra Cliente ed azienda e dove
la mia figura puo essere considerata un customer advocate

cioe una persona, un manager che ha alle proprie spalle un
team, gestisce un budget e che, soprattutto, rappresenta
una voce autorevole se non ufficiale dell’azienda che rap-
presenta.

In questo contesto da un lato vi € una autorevolezza rico-
nosciuta, dall’altro pero vi ¢ la facolta/facilita del Cliente di
relazionarsi con |’Azienda in maniera paritaria con la consa-
pevolezza di essere ascoltati da una persona che sa e puo
agire.

Gli anni di esperienza hanno dimostrato come |'autorevo-
lezza, I'affidabilita, la coerenza, la stima verso un rappre-
sentante del brand si ottiene solo se questo ¢ riconosciuto
come persona fisica e non come Azienda: non & |'Azienda
che parla ma I'Azienda che parla attraverso un proprio rap-
presentante.

Un caso esemplare

Nel 2009 ci siamo trovati dinanzi ad un importante proble-
ma di affidabilita per alcune motorizzazioni. | nostri Clienti
utilizzavano i canali tradizionali di Customer Service per re-
lazionarsi con I’Azienda ma, allo stesso tempo, internet per
condividere le problematiche con altri utenti. La condivisio-
ne non sempre pero porta vantaggi al Cliente anzi, talvol-
ta puo provocare ingiustificati allarmismi (I’'esempio tipico
di casi come questo ¢ la ricerca di sintomi di malattie..).
L'analisi del sentiment effettuata all’epoca, dimostro che si
discuteva del tema in maniera poco corretta: emergevano
informazioni distorte e non coerenti anche perché non pro-
venienti da una fonte aziendale.

La mia personale intuizione fu di pensare che, visto che ave-
vamo sia le idee chiare su come affrontare il problema sia
sulle azioni da proporre ai Clienti, bisognava scegliere se
gestire o subire internet. La scelta fu di gestire il fenomeno
utilizzando un marketing blog creato proprio per comuni-
care con i Clienti circa le motorizzazioni dimostratesi poi
poco affidabili. Un blog dove, stavolta, i Clienti potevano
postare, senza censure, le proprie riflessioni, disavventure,
segnalazioni , dialogando direttamente con un responsabi-

le del brand.

Nel post di presentazioni ponevo |'accento sul problema e
sulla mia persona fisica in qualita di Customer Service Ma-
nager che, coerentemente, era “rintracciabile” su Linkedin

http://www.mercedes-benz-blog.it/blueefficiency/mercedes-benz-blueefficiency-a-proposito-di-iniettori-difettosi/
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e Facebook. | post ricevevano una risposta puntuale dopo
poche ore dalla pubblicazione ed il rapporto con il Cliente
veniva non solo gestito in privato per salvaguardare la pri-
vacy ma anche riportato sul “mondo reale” per risolvere il
problema evidenziato.

Da quel momento in poi si € compreso come internet do-
vesse essere un canale da presidiare e gestire non gia in
termini di comunicazione quanto di relazione.

In questo contesto si ¢ iniziata la collaborazione con blog
tematici sia per i prodotti Mercedes-Benz sia smart al fine di
fornire ai Clienti un canale alternativo per comunicare, anzi
dialogare, con |'azienda. Un canale dove poter interagire
direttamente con un rappresentante dell’azienda.

E’ facilmente comprensibile come una simile attivita signi-
fichi essere trasparenti sulle tematiche che i Clienti stessi
vogliono condividere, tematiche delle quali non si ha paura
di discutere affermando concetti propri del rapporto indivi-
duale con il Cliente stesso.

Cosa comporta pero tutto cio in termini

di attivita?

Occorre anzitutto essere “tecnologicamente predisposti”:
attenti ai trend, curiosi, perennemente connessi. Lanciare
un tweet con uno smartphone e condividerlo su Facebook,
Linkedin o su un blog in un solo click. Non aver paura di
far vedere dove si € o clicckare “mi piace” su una nuova
iniziativa commerciale. Fare il check in su Foursquare o con-
dividere una foto con Instagram.

Ma serve avere anche la passione per il brand che si rappre-
senta tenendo a mente che una volta che si diventa “advo-
cate” e si € sempre connessi, la passione stessa non puo
venir meno. Anche nei week end.

Unico piccolo neo di un simile comportamento e che diffi-
cilmente si puo scindere la vita privata da quella lavorativa.
Perché si e quel che si fa apparire e si mostra al mondo.
Ma il punto é: se noi “sfruttiamo” la nostra posizione azien-
dale per il marketing di noi stessi, perché non utilizzare |a
posizione e le reti che da questa derivano per fare marke-
ting per la nostra azienda?

Un advocate e una persona credibile, che ha costruito la
propria affidabilita giorno dopo giorno. Una persona la cui
autorevolezza deriva da azioni e coinvolgimento dei Clienti
e non é fornita per “titolo”. Una volta un mio responsabile
parlando con il Presidente della Mercedes-Benz Italia disse:
sai chi & la persona piu autorevole di Mercedes-Benz?

Il Presidente rispose: io certamente. Lui: no e Ivan Vellucci
perché & pil noto lui di te su Internet.
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Ecco dunque. Se un dipendente, ancorché manager e diri-
gente di una azienda, diventa credibile, allora anche tutto
cio che “proporra” verra visto come “credibile” perché, di
fatto, opinion leader. Se dinanzi a problemi avanzati, si tro-
vano delle risposte concrete, la credibilita non potra che
aumentare. Se da un contesto “virtuale” il Cliente riceve
immediatamente una telefonata da parte di una persona
fisica che sa di cosa si sta parlando, la percezione sara di
efficienza ed efficacia dell’advocate.

Se un advocate condivide una azione commerciale soste-
nendo che & corretta e vantaggiosa, contera certamente di
piu del brand stesso che la propone con una informazione
pubblicitaria.

Le aziende facciano “crescere” i propri
collaboratori

Un solo advocate non basta e non puo bastare. E' difatti
necessario che le aziende facciano “crescere” i propri colla-
boratori, ognuno nel proprio ruolo, con la consapevolezza
di poter e dover lavorare non solo all’interno dell’azienda
stessa, ma anche all’'esterno sfruttando le proprie reti per
diffondere il brand.

In fondo, le “catene di Sant’Antonio” o come dicono gli
esperti di marketing, il “multilevel marketing” si basa pro-
prio sullo sfruttamento delle proprie reti che, con I'avvento
dei social, sono sempre pit ampie.

Quanti contatti univoci di primo grado possono contare i di-
pendenti di una azienda? Quanti di secondo o terzo grado?

Un approccio di questo tipo non & fantascientifico ne irre-
alizzabile. Occorre voglia di sperimentare. Occorre avere a
disposizione un team di persone appassionate del brand
adeguatamente formato sulle relazioni al tempo dei social.
La creazione ad esempio di un mini master sui temi social
espressamente dedicato a tutte le risorse aziendali poten-
zialmente abilitate a dialogare con i Clienti & stato un im-
portante passo verso la creazione di un team di advocates.

La strada € ancora lunga perché occorre invertire la dire-
zione del marketing funnel ovvero dal Cliente all’azienda.
Per fare questo il canale social dovrebbe diventare un mero
strumento di CRM avulso dal Marketing dove chi dialoga
con i Clienti non risiede in un unico dipartimento ma & in
grado di interfacciarsi all'interno ed all’esterno dell’azienda
con gli idonei strumenti. Non serve infatti relegare a van-
taggio di pochi informazioni che, comunque, finiscono per
essere condivise. Basta gestire la comunicazione.
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Strategie

nell’era del Web 2.0

Il futuro riserva nuove opportunita di business e di occupazione per tutte
quelle aziende che vorranno tener conto di un nuovo modo di pensare il

call center e la relazione con il cliente.

Docente in PNL e comunicazione
c.munzi@libero.it

| Contact Center nel brevissimo periodo potrebbero trovar-
si difronte ad una nuova sfida da intraprendere : cambiare
pelle e diventare per buona parte web oriented.

Da quando sono nati i primi call center molte cose sono
cambiate: tecnologie impiegate, modalita di comunicazio-
ne telefonica, I'interazione con il cliente, ma soprattutto le
caratteristiche delle risorse che vi lavorano.

Negli anni novanta, periodo in cui € iniziata la mia attivita in
questo mondo, I'elemento importante era farsi raggiungere
dai clienti. Questo elemento non & assolutamente sconta-
to, qualche anno fa non tutte le aziende potevano permet-
tersi un servizio interno di call center, anche se questo era il
trend che andava per la maggiore. Non si potevano avere
le tecnologie necessarie per ricevere le chiamate, per avere
della reportistica per fornire assistenza in modo adeguato
senza un corposo investimento.

Avere e pubblicare un numero verde era praticamente un
lusso e avere un numero “in chiaro” e facilmente raggiun-
gibile era certamente un segno distintivo.

Allo stesso tempo era importante raggiungere i clienti, po-
terli contattare a casa, prendere appuntamenti per le rete
vendita, insomma contattare la “massa” dei potenziali clien-
ti. Con la parola massa non vogliamo indicare qualcosa di
negativo ma in un‘epoca in cui il registro delle opposizioni
ancora non esisteva, la parola massa da l'idea della poten-
zialita del database che le aziende avevano a disposizione.
Negli anni novanta i database non erano ancora profilati,
non c’erano ancora dei Crm cosi evoluti da permettere alle
aziende di effettuare delle classificazioni o delle segmenta-
zioni al pari di quelle che vengono fatte oggi.

Il cliente, altro elemento fondamentale, preferiva ancora
il contatto face to face con l|'assicuratore, con lo sportello
bancario o con I'ufficio informazioni. | numeri e i servizi di
assistenza telefonica ancora non erano cosi diffusi ed ap-
prezzati.

Le cose con il passar del tempo sono cambiate, i numeri da
verdi diventano a pagamento, diventano piccoli e nascosti
nei siti internet e assieme a loro compaiono i primi indirizzi
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mail di assistenza.

Ora le aziende vogliono farsi raggiungere ma dato che i
clienti “sovra-utilizzano” i numeri che vengono messi a di-
sposizione i costi del servizio aumentano e la qualita dei
servizi alcune volte diminuisce.

La nascita dei numeri a pagamento ¢ servita proprio a que-
sto: far desistere il cliente dal chiamare, dal comporre il nu-
mero e quindi dall’'occupare un operatore. Oggi tutte le
aziende di qualsiasi dimensioni che offrono servizi e pro-
dotti hanno un call center, quasi sempre esternalizzato, che
fornisce assistenza al clienti e risponde da tutto il mondo.
L'operatore italiano o straniero, meglio se straniero visto
I'esiguo costo, risponde per conto dell’azienda alle esigen-
ze del cliente.

La tecnologia che ora € disponibile per tutti i call center che
offrono servizi di assistenza, seppur con qualche differenza,
permette di registrare le chiamate, di creare degli IVR piti o
meno complessi, di ascoltare delle promozioni durante |'at-
tesa o di essere richiamati in caso di lunghe attese. Di fatto
la grande differenza e I'usabilita dei sistemi per gli operatori
che molto spesso non ricevono le stesse attenzioni di un
clienti esterno.

Cosa vuole il cliente?

Ma che cosa si aspetta oggi un cliente da un servizio di
assistenza? Certamente una facilita di accesso ovvero un
numero che posa essere chiamato sia del telefono fisso che
dal telefonino, con un IVR semplice e una risposta chiara
e precisa dall’'operatore che gli fornisce supporto. Questa
tipologia di servizio, viene ancora preferita da una clientela
ancora non avvezza all'uso del web e dei nuovi canali di
comunicazione .

Cosa si aspetta invece un cliente Web 2.0? Certamente non
sono soddisfatti di avere un numero, verde o a pagamento,
a disposizione ma piuttosto si aspettano assistenza su altri
canali, ma quali?

Certamente le aziende stanno investendo sulla comuni-
cazione social, e dovrebbero farlo per non trovarsi troppo
indietro rispetto alle altre. Navigare e trovare subito le in-
formazioni per acquistare, modificare o restituire un ordine,
oppure trovare le informazioni necessarie velocemente non
€ ancora cosi facile. Molto spesso ancora oggi i siti azien-
dali non sono client oriented, non forniscono supporto ed &
difficile trovare un prodotto o fare un acquisto.
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La maggior parte dei siti permettono di far inviare ad un
cliente una richiesta di contatto per ricevere magari un'in-
formazione senza dover parlare direttamente con un nu-
mero di telefono, ma nella maggior parte dei casi, i clienti
che inviano una mail poi non ricevono una risposta in tempi
veloci ed in modo adeguato.

| Social Contact Center

Allo sviluppo del sito internet pero si sta affiancando una
nuova tecnologia o meglio un nuovo modo di pensare il
call center e la relazione con il cliente ovvero il Social Con-
tact Center.

Facebook, Twitter e tutti gli altri social che oggi esistono
sono un canali di comunicazione che non possono essere
assolutamente tralasciati perché ormai sono le vetrine delle
aziende e sono una fonte di contatti praticamente infinita.
Creare un social Contact Center significa affiancare alle
vecchie e rodate tecnologie telefoniche anche quelle piu
nuove e pil creative che il web mette a disposizione .
Nelle aziende che hanno implementato interazioni di que-
sto tipo le chiamate voce sono addirittura diminuite del
20% portando un notevole risparmio e forse anche una
nuova motivazione negli operatori.

Da questo punto parte anche un nuovo obiettivo per le
aziende ovvero avere degli operatori che possano differen-
ziare ogni giorno la loro attivita lavorativa che riescano a
gestire una comunicazione via chat o via telefono con lo
stesso livello di servizio ma adottando piani di comunica-
zione diversi.

La monotonia e lo stress della conversazione telefonica
potra essere spezzata dall’alternanza della comunicazione
web rispetto al canale tradizionale.

Il prossimo passo, quindi, sara avere un call center multica-
nale che possa permettere alle aziende di sviluppare la pro-
pria clientela, di renderla soddisfatta e di cambiare “faccia”
al lavoro che molti operatori conoscono.

Le professionalita, dunque, che potrebbero servire dovran-
no necessariamente avere delle caratteristiche e delle co-
noscenze diverse tra loro . Quello che vogliamo mettere in
evidenza, dunque, é che il futuro riserva una nuova oppor-
tunita di business e di occupazione per tutte quelle aziende
che vorranno cogliere questa occasione.
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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.
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La gestione della conoscenza

Oltre il telefono: chat, sms e app
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Social media

Le Community Online

L'evoluzione della tecnologia e della societa porta oggi le persone a
formare delle comunita, seguirle e ascoltarle (o crearle) & diventato il passo

fondamentale per ogni azienda.

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

Qualsiasi sia il settore in cui operiamo, dobbiamo rico-
noscere che negli ultimi anni la nostra clientela & molto
cambiata: meglio informata, meno fedele, piu attenta ad
identificare soluzioni e a scegliere i propri interlocutori di
riferimento. In un contesto che ha visto affermarsi i social
media come nuovo paradigma di comunicazione, termi-
ni come cliente, consumatore, utente, target, sono ormai
affiancati e superati da concetti quali fan, followers, am-
bassadors e online communities. Emergono quindi nuove
tendenze e dinamiche comportamentali che rendono meno
efficaci gli approcci tradizionali di marketing fondati su una
segmentazione e profilazione della clientela su basi princi-
palmente socio-demografiche.

L'evoluzione della tecnologia e della societa porta oggi le
persone a formare delle comunita — o delle vere e proprie
tribt digitali, nell’accezione introdotta da Seth Godin nel
suo libro “Tribes” - che si aggregano spontaneamente
attorno a idee, valori, prodotti e marchi comuni capaci di
suscitare emozioni e creare legami. Seguire, ascoltare o svi-
luppare una online community e divenuto per le aziende
un passo fondamentale per comprendere le necessita dei
clienti e per far sentire la propria voce senza che la propria
comunicazione assuma la forma di uno spot pubblicitario.

Un fenomeno da comprendere

Una “community” & un concetto piuttosto che una tecno-
logia - anche se la tecnologia vi svolge un ruolo importante
come fattore abilitante — ed & identificata da uno scopo o
obiettivo condiviso tra tutti i suoi membri. Non solo brand
community dunque, ma anche comunita online in grado
di aggregare tribu digitali che condividano specifiche esi-
genze o valori. In realta le online communities non sono
una realta recente, dal momento che in effetti esistono da
quando e nata Internet e con essa le varie BBS (Bulletin
Board System), che consentivano lo scambio di messaggi
testuali tra gruppi di utenti. Dai tempi in cui pochi pionieri,
tra cui il sottoscritto, si collegavano a Internet attraverso
lenti e rumorosi modem, si & fatta molto strada e le commu-
nity online si sono sviluppate con I'adozione di piattaforme
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sofisticate, sino a diventare elemento fondamentale nelle
strategie di marketing digitale delle aziende. Un interessan-
te documento quale il Greenbook Research Industry Trends
Report del 2013, evidenzia che oltre 1'80% delle aziende
operanti nel settore delle ricerche di mercato utilizza o pre-
vede di utilizzare le comunita online per le proprie attivita
di indagine ed analisi (Fig. 1)

Oltre a fornire preziose informazioni in termini di customer

insights , le community online possono generare valore per

le aziende anche in altri importanti ambiti di una strategia

di comunicazione e marketing:

e Aumentare il grado di fidelizzazione dei clienti

e Creare brand advocacy

* Migliorare il livello di engagement dei clienti

e Ridurre i costi dei servizi di customer service e migliorarne
I'efficacia

e Stimolare I'innovazione attraverso processi di co-crea-
zione.

Fig.1: Greenbook Research Industry Trends Report 2013
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Perché aprire una community

Emergono quindi molte ragioni che spingono le aziende ad
aprire una community privata. In ltalia almeno 8 milioni di
persone interagiscono abitualmente con le comunita online
legate a brand o aziende, ci dice una recente indagine di
Duepuntozero Research e Connexia.

Il loro profilo & abbastanza diversificato: come mostrato in
Fig.2 oltre la meta appartiene alla fascia di eta che va dai
25 e i 44 anni e circa il 20% ha un’eta compresa tra i 45 e
55 anni. Il dato pil interessante dell'indagine ¢ il fatto che
il maggior coinvolgimento della community si ottiene sulla
piattaforma del brand piuttosto che su un social network.
Ben il 32% dei consumatori iscritti alla community online
di un brand dichiara di essere un cliente e/o fan della mar-
ca, contro un 26% di iscritti alla corrispondente fanpage su
Facebook.

Altrettanto significativo e il dato che, sia su i social network
che nelle brand communities, uno dei principali driver di
iscrizione risulta essere possibilita di ricevere incentivi o
promozioni partecipando a giochi o concorsi, senza che |'u-
tente sia necessariamente fan o consumatore della marca.

Un esempio di successo

Dalla sua nascita, nel gennaio 2012, Casa Bricocenter, la
community online di Bricocenter sul bricolage e il fai da
te, ha superato il traguardo dei 100.000 iscritti e ha visto il
caricamento di oltre 20.000 contenuti da parte degli uten-
ti. “Abbiamo creato uno spazio per permettere ai clienti

Fig.2: Il profilo degli utenti delle community online italiane

www.cmimagazine.it

di incontrarsi, condividere, scambiare e chiedere consigli
sulle tematiche legate al fai da te - dice Sara Pupin, Web
Marketing Manager di Bricocenter lItalia - con I'ambizione
di diventare il punto di riferimento online per questi temi”.
Mettere il cliente al centro - per usare un’espressione sin
troppo inflazionata - & un proposito fondamentale per co-
struire una community in rete. Oggi pit che mai il cliente
condivide, parla, si confronta, ed & alla continua ricerca di
rassicurazione e di riconoscimento sociale; si sente quindi
parte di un progetto e partecipa attivamente alla costruzio-
ne ed all’evoluzione della community quando pud dimo-
strare al grande pubblico la propria capacita di creare valo-
re e contribuire alla creazione di un servizio il pit aderente
possibile alle proprie esigenze di vita. Il tutto senza dimen-
ticare il divertimento. E infatti attraverso meccanismi di e-
loyalty e gamification, sapiente miscela di ingredienti volti
a premiare la relazione con gli altri membri della community
piuttosto che la spesa, che Casa Bricocenter & riuscita a
stimolare una partecipazione attiva da parte dei propri fan.

Community manager

Ma una community on-line non & in grado di svilupparsi ed
espandersi in maniera completamente autonoma: & grazie
infatti a una figura specializzata - il community manager -
che la stessa puo efficacemente rafforzarsi o aggregarsi at-
torno ad un brand. Il ruolo del community manager merita
quindi uno specifico approfondimento, che effettueremo in
un successivo articolo.

Fig. 3: La Community Online di CasaBrico Center
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Case history

La qualita del servizio che il consumatore riceve dal Customer Service di
un’azienda di cui e cliente & la prima leva di fidelizzazione. Offrire un buon

livello di servizio al cliente

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

Da una recente indagine - il Brand
Loyalty Survey 2012 — emerge che il
34% dei clienti dichiara di essere fe-
dele ad un brand se “ricompensato”
con un ottimo servizio assistenza, la
cui qualita e ritenuta un elemento an-
cor piu fidelizzante di offerte, sconti e
premi.

Al contrario: un Customer Service in-
soddisfacente & uno dei miglior modi
per perdere i propri clienti che nel 59%
dei casi cambierebbe un brand pur di
avere un servizio migliore.

Offrire un buon livello di servizio al
cliente & una sfida importante nel con-
testo attuale: il consumatore & sempre
piu esigente, multicanale, infedele. E il
Customer Service si deve adattare di
conseguenza: offrendo risposte rapide
ed efficienti, in modalitd multicanale,
con una struttura e un servizio perso-
nalizzato in base ai diversi target di
clientela.

Una best practice € sicuramente quel-
la di PosteMobile, una realtd dinamica
e innovativa che punta sul Servizio al
Cliente come una delle principali leve
di crescita e fidelizzazione.

Che ruolo ha il Customer Service di
PosteMobile nella crescita dell’azien-
da e come & organizzato? Lo chiedia-
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mo a Giorgio Gerardi, Responsabile
Customer Experience & Operations.

Dottor Gerardi, quanti e quali clienti
usufruiscono dei vostri servizi?
PosteMobile conta oggi 3 milioni di
clienti attivi. Circa il 90% di questi &
rappresentato da clienti consumer. I
segmento aziende rappresenta invece
circa il 10% dei nostri clienti e include
sia il piccolo professionista sia la PMI,
ma anche grandissime aziende quali
per esempio Poste Italiane.

Con quali canali di contatto fornite
assistenza e in quale misura ne usu-
fruiscono i clienti?

Il nostro Customer Service offre assi-
stenza al cliente affiancando ai canali
tradizionali - telefono, email e fax — ca-
nali innovativi quali chat, Facebook
e la APP PosteMobile. Il canale tele-
fonico resta per il momento prepon-
derante in termini di volumi gestiti,
ma il gradimento dimostrato dai no-
stri clienti per i canali piu innovativi
& dimostrato dal loro utilizzo sempre
piu frequente; il volume di interazioni
gestite dai canali innovativi ha rappre-
sentato il 10% delle interazioni nel fi-
nale dello scorso anno.

Qual é il vostro approccio al Social
Customer Care e quali risultati state
ottenendo?

Stiamo approcciando il mondo social
in modo graduale, in coerenza con
I'obiettivo di voler garantire sempre
un servizio di qualita e per essere si-
curi di non aprire canali di contatto

& una sfida importante nel contesto attuale.

sull'onda di un fenomeno di moda. |
risultati stanno arrivando: nel 2013 sia-
mo risultati essere la prima azienda in
Italia in termini di velocita di risposta ai
quesiti che ci sono stati posti dai nostri
fan su Facebook con un response rate
superiore al 90% e un tempo medio di
risposta di 6 minuti.

Come differenziate il servizio in base
ai target di clienti?

Abbiamo innanzitutto una differenzia-
zione delle risorse dedicate alla clien-
tela consumer e business.

Inoltre, a livello consumer diversifichia-
mo |'assistenza in base al segmento di
clienti che serviamo: ogni segmento &
determinato in base ai servizi che i no-
stri clienti ci chiedono e ai bisogni che
manifestano. La segmentazione parte
gia a livello di IVR che offre un menu
diverso in base al segmento di appar-
tenenza del cliente.

Nel mondo consumer esiste anche
una specializzazione degli operatori in
funzione di alcune specifiche esigen-
ze dei clienti quali ad esempio ['assi-
stenza sugli smartphone; per garantire
uniformita nelle risposte e un costan-

Giorgio Gerardi,
Responsabile
Customer
Experience &
Operations
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te aggiornamento al front end ci sia-
mo dotati di un avanzato sistema di
knowledge managemnent.

La specializzazione infine non riguarda
solo i diversi target o richieste speci-
fiche ma si estende anche ai canali di
contatto scelti dai nostri Clienti; la ge-
stione dell’assistenza ad esempio via
chat, APP o Facebook richiede spe-
cifiche competenze ed un particolare
approccio.

Il vostro Customer Service é interno o
esterno all'azienda?

[l Customer Service & totalmente in
outsourcing e gestito tramite due for-
nitori, uno dei quali & Poste lItaliane.

| due outsourcer si dividono le attivita
in base ad aree di specializzazione.

Oltre ai Clienti, gestite anche i pro-
spect?

Le customer operations includono sia
interazioni inbound con clienti esistenti
e potenziali, sia le attivita di teleselling,
area che gestisce anche I'acquisizione
online di nuovi clienti.

Quali tecnologie utilizzate e quanto
la tecnologia & importante per poter
gestire efficacemente il cliente?

Per poter ottenere risultati positivi le
componenti sono principalmente tre:

PosteMobile: I'azienda

processi, tecnologia, organizzazione.
Come tecnologia utilizziamo Siebel,
che ¢ il sistema base sui cui si appog-
gia tutta |'assistenza clienti. Vi sono poi
altre soluzioni tecnologiche verticali e
integrate: per esempio per la gestione
della chat sia a livello di sito che, in un
prossimo futuro, di app.

Per presidiare il canale social abbiamo
inoltre fatto delle scelte tecnologiche
ad hoc, a volte opensourcing che me-
glio si adattavano alle nostre esigenze
di sperimentazione, per permettere
agli operatori del customer service di
gestire tempestivamente le richieste
dei clienti su tali canali.

CRM, Customer Service e Customer
Experience come sono o saranno in-
tegrati?

Un esempio concreto dell’elevato li-
vello di integrazione e’ rappresenta-
to dalle logiche che sono il pilastro
su cui si basa la segmentazione del-
la nostra clientela consumer. E' una
segmentazione need based che non
si fonda esclusivamente su dati tran-
sazionali, ma anche su informazioni
attitudinali.

Il vantaggio che ne consegue e’ rap-
presentato dal poter pensare a nuovi
concept di offerta, modelli di caring,
azioni di cross-upselling avendo un

PosteMobile & I'operatore mobile del Gruppo Poste ltaliane, sul mercato dalla fine del
2007, che conta oggi 3 milioni di clienti attivi. L'offerta di PosteMobile coniuga la con-
venienza dei servizi di comunicazione mobile tradizionali di voce, dati e sms, con una
gamma innovativa di servizi finanziari, informativi e dispositivi di m-payment, m-bank-
ing e m-commerce, basati sull'integrazione della SIM PosteMobile con gli strumenti di
pagamento Banco Posta (conto o Postepay).

Oggi PosteMobile & 'operatore leader nei Remote Financial Services, con oltre 1 milione
di clienti abilitati che generano un transato annuo complessivo di pagamenti effettuati
tramite SIM di circa 300 milioni di euro. La tecnologia sviluppata da PosteMobile per i
servizi di mobile payment ha recentemente ottenuto dall'European Patent Organisation
(EPO) di Monaco il brevetto internazionale esteso a 38 Paesi.

Coerente con lo sviluppo di questo percorso d'innovazione, PosteMobile ha quindi es-
teso il proprio orizzonte ai Mobile Proximity Services avviando gia a fine 2012 la commer-
cializzazione di SIM di nuova generazione che integrano la nuova tecnologia NFC (Near
Field Communication) e che consentono ai clienti di fare acquisti in modalita “conta-
cless” in tutti i punti vendita in ltalia abilitati. La capacita di portare innovazione nel mer-
cato delle telecomunicazioni, ha consentito a PosteMobile di essere premiato ai recenti
"MVNO Industry Awards 2013" essendosi classificato al primo posto nelle categorie:
“Most Innovative MVNO" e “Most Successful MVNO".

www.cmimagazine.it

unico punto di riferimento aziendale.

Come monitorate |'experience dei
vostri clienti?

Abbiamo una suite di ascolto coeren-
te con il ciclo di vita che mappa tutti
i touchpoint che |'azienda mette a di-
sposizione del Cliente; ad un campio-
ne rappresentativo di Clienti poniamo
alcune domande per valutarne il gra-
do di soddisfazione relativo ad ognuno
di questi touchpoint. In questo modo
la customer experience & monitorata
e misurata in modo trasversale senza
limitarsi a valutare specifici item o mo-
menti di contatto ma focalizzandosi su
piu punti e su tutto il ciclo di vita del
cliente.

Quali indicatori utilizzate per misu-
rarla?

Non ci limitiamo a misurare la sola
qualita del servizio percepita dal clien-
te: misuriamo il grado di soddisfazione
come media ponderata tra la soddisfa-
zione relativa al servizio, le aspettative
che aveva il cliente, lo stato d’animo
del cliente rispetto all’'esperienza vis-
suta.

Questo ci consente di avere un indi-
catore completo in grado di misurare i
veri Ambassador della nostra azienda.

Come fidelizzate i vostri clienti?
Lavorando in stretto raccordo con la
direzione Marketing; a fianco della
trasparenza e della convenienza delle
nostre tariffe, oltre al valore dei nostri
servizi, & la capacita di offrire un eccel-
lente servizio di assistenza che puo’
fidelizzare il nostro cliente.

Quali sono le vostre prossime sfide?
La prima sfida che dobbiamo affron-
tare & la capacita di essere presenti
sui diversi canali di contatto coerente-
mente con le esigenze dei nostri clien-
ti e non con |'obiettivo di esserci in
quanto fenomeno di moda: ci aprire-
mo a nuovi canali di contatto nel mo-
mento in cui saremo certi di dare un
valore reale e concreto ai nostri clienti.
La vera sfida con la quale siamo poi
costantemente confrontati & quella
di riuscire a garantire ai nostri clien-
ti la migliore la customer experience
nel settore delle telecomunicazioni in
qualunque momento di interazione
con |'azienda.

GENNAIO/FEBBRAIO 2014 15

_—



GLI SPECIALI DI CMI

nella relazione con il cliente

Il 92% dei dati a livello globale & stato creato solo negli ultimi due anni ed
ogni giorno vengono aggiunti altri 2,5 milioni di terabyte: ogni secondo
vengono inviate 2,9 milioni di e-mail ed ogni minuto su YouTube vengono
caricate 100 ore di nuovi filmati. Questo, € solo un esempio dello scenario
relativo ai Big Data, termine usato per identificare una nuova tipologia di
dati multi-strutturati che richiede innovative e sofisticate soluzioni per la
loro analisi.

Secondo Gartner, il volume totale dei dati cresce a un ritmo del 50%
all’anno. La proliferazione dei dati si estende oltre i tipi di dati tradizionali,
infatti Gartner stima che la quantita di dati non strutturati & compresa tra
il 70 e I'85%. Lo spostamento da dati strutturati verso dati non strutturati
e tipi di dati complessi richiede che le aziende implementino soluzioni di
back-end in grado di supportare tipi di dati complessi e fonti di dati non
tradizionali, come i Big Data.
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171 GLI SPECIALI DI CMI :: Big Data &Analytics nella relazione con il cliente

Quali sono t principali aspetti che occorre valutare per
valorizzare la notevole massa di dati che viene raccolta ogni
giorno dall’interazione con 1 clienti, con particolare attenzione
at dati destrutturati che st possono raccogliere dal web e 1
social?

pi diversi da quelli analitici, ad esempio le registrazioni telefoniche per il rispetto della normativa,
oppure le trascrizioni delle interazioni via internet (chat, social, email) per il controllo della qualita del servizio offerto, ecc.
Ma i tool moderni permettono di utilizzare dati gia presenti e conservati per migliorare I'efficienza operativa; ottenere una
migliore comprensione della customer experience; guidare strategie di marketing mirate. Questi benefici devono essere
correlati all'impatto che una loro pur minima modifica puo avere sui processi aziendali, in modo da potere integrare nelle
operazioni aziendali quotidiane un substrato di ottimizzazione in grado di seguire |'evolversi dei processi aziendali. Non
si tratta dunque di andare solo alla ricerca dei problemi o potenziali impatti, ma di conoscere in anticipo cosa i clienti
stanno dicendo alla mia azienda e di poter utilizzare quelle informazioni preziosissime per guidare il business e migliorare
il revenue.

AS ect | dati ottenuti dalle interazioni con i clienti sono in genere, almeno in fase iniziale, raccolti per sco-
t

B N t N Oggi il tema del Big Data & diventato molto di moda e racchiude in sé diversi aspetti che
tZmaitica meritano di essere analizzati in modo distinto. Quello dei dati destrutturati € sicuramente
uno dei piu importanti e, con le ultime e pit moderne tecnologie, abbiamo finalmente la possibilita di trarre valore da
tutti quei dati che fino ad oggi venivano persi senza essere analizzati. Le aziende possono ora, infatti, con i pit moderni
sistemi di analisi testuale, andare ad arricchire i propri database con i dati ricavati dalle mail, dai fax e dai documenti pdf
di vario genere. Grazie poi agli strumenti di sentiment analysis integrati, non solo € possibile analizzare il comportamento
dei propri clienti sul web e nel mondo social (come Facebook, Twitterr, ecc.) ma anche il livello di soddisfazione di quelli
che vengono in contatto diretto con la propria azienda.

B Oggi & fondamentale prendere atto dei dati di cui si dispone per costruire il patrimonio dati, portato
nooa in dote dal cliente stesso, sul quale si definiranno le strategie di business future. L'azienda si deve
mettere nelle condizioni di capire come poter gestire, analizzare e ottimizzare queste informazioni. E' un po’ come iniziare
a guardare |'azienda da un altro punto di vista; le domande iniziano a nascere man mano che emergono nuove informa-
zioni. Si crea un vero e proprio flusso logico che la tecnologia di oggi aiuta a capire. Le regole da seguire: evitare il codice
o ridurlo veramente al minimo; eliminare gli ostacoli e vincoli nella leggibilita del dato; ottenere delle performance che
seguano il ragionamento. Il risultato & un profilo puntuale del cliente e I'opportunita di fare proposte mirate e monitorarne
I"esito per un continuo miglioramento. Stiamo parlando di analisi dinamiche per chiarire alcuni comportamenti dell’'utente,
incluse analisi predittive, kpi che forniscono indicatori immediati per vedere cosa sta accadendo. Questo deve essere ne-
cessariamente supportato da motori di elaborazione dati(ETL) sempre piu semplici, dinamici e performanti.

HP S t Quando si approccia il mondo dei dati non strutturati la grande sfida & I'etero-
(0, ware geneita. Web e social rappresentano le piu attuali modalita di interazione con i
clienti — caratterizzate da un linguaggio naturale — e per questo richiedono un’attenzione specifica. La tecnologia assume
percio una funzione primaria: estrarre dal linguaggio naturale gli elementi di sintesi (analytics) da mettere a disposizione di
chi “ascolta” per fini di business la “voce” dei clienti. Visti i volumi di dati in gioco, la dinamicita e la variabilita del linguag-
gio occorre superare il concetto tradizionale di semantica. Lavorare su ontologie e dizionari non & piu sufficiente proprio
per la grande eterogeneita del linguaggio. Occorrono strumenti in grado di estrarre in modo efficace ed autonomatico
le informazioni rilevanti per il business, per poi procedere con il necessario fine tuning su una base informativa ristretta.
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Ib La relazione cliente-azienda si € di fatto trasformata negli ultimi anni soprattutto grazie al contributo della
m digitalizzazione ed & oggi molto piu articolata. Si sviluppa attraverso molteplici canali e modalita di intera-
zione, in molteplici luoghi, virtuali e fisici, e con molteplici linguaggi, praticamente in tutti in settori di industria. Il termine
Systems of Engagement, che vuole catturare 'essenza di questa trasformazione, genera una massa di dati digitali relativi
al comportamento, alle preferenze, agli intenti d'acquisto dei clienti ormai necessaria per qualunque tipo di azienda. Per
questo motivo conoscere i feedback dei clienti, ma anche tutti quei dati che i consumatori rendono disponibili sui social
commentando i nostri prodotti o i prodotti della concorrenza costituiscono un vantaggio competitivo, strategico ed ope-
rativo. Valorizzare questa ampia mole di dati, pubblici o privati, destrutturati, € un’attivita certamente complessa da un
punto di vista tecnico per ogni tipo di organizzazione.

M N t In uno scenario in cui le aziende stanno profondamente innovando i loro modelli di busi-
1Croso ness per trovare nuovi slanci competitivi, guardare con piu attenzione ai mercati esteri e
migliorare la propria efficienza si rende anche necessario trasformare il modo con cui queste realta interagiscono e cercano
di trarre valore dai dati. Le aziende stanno gia vivendo la crescita del volume delle informazioni e della diversita tipi di dati,
provenienti da un incremento del numero di transazioni, dalla preponderanza di dati non strutturati, immagini e informa-
zioni provenienti da nuove sorgenti come le reti di sensori. Le aziende si trovano a dover rispondere a nuove sfide tra cui
migliorare la presenza online: vi & la necessita di interagire tramite nuovi canali che creano set di dati completamenti nuovi
insieme alla necessita di rispondere e reagire in tempo reale. Si creano cosi nuovi ambiti, scala e diversita di tipi e forme
di informazioni che é necessario elaborare, gestire e analizzare per ottenere nuove intuizioni di business.

N N Nell’area del Customer Interaction Management si parla di Big Data quando si raccolgono tutte le in-
zce formazioni relative alle interazioni di un cliente con una organizzazione, a partire da dati strutturati come
informazioni legate al billing fino a dati non strutturati come quelli per esempio derivanti da una telefonata (se il cliente &
soddisfatto, perche’ non lo €)Mettere insieme tutti questi input aiuta a creare una visione completa del customer journey,
ad analizzare nel dettaglio i motivi di insoddisfazione, a migliorare i processi interni in modo che siano allineati con gl
obiettivi aziendali.

O l Valorizzare I'enorme mole di dati generata dalle interazioni attivate con i clienti attraverso molteplici
racte canali implica in primo luogo darsi degli obiettivi specifici: comprendere ad esempio qual ¢ il tipico
ciclo di vita di un cliente e dunque quali sono i momenti pit opportuni per intervenire con precise proposte commerciali,
avere indicazioni precise sulla eventuale stagionalita di alcuni prodotti o servizi per spingerli magari con particolari pro-
mozioni nei periodi meno favorevoli, tratteggiare il sentiment dei clienti in merito a specifici aspetti del servizio per valu-
tare una possibile riorganizzazione, e cosi via. A quel punto potranno essere impostate analisi ad hoc, integrando i dati
disponibili in tutte le fonti ritenute rilevanti e procedendo quindi alla loro interpretazione. Per fare questo, & necessario
ovviamente fare leva su applicazioni, tecnologie e sistemi in grado di “estrarre” dai Big Data le informazioni realmente utili
per dare risposta alle domande che ci si & posti.

matori sono interconnessi e attivi sulla rete, leggono e scrivono blog, inseriscono commenti sui siti, condivi-
dono informazioni sui social network, pubblicano foto e video. Le loro attivita online rivelano i gusti personali e le tenden-
ze e anche il grado di influenza che possono esercitare sulle loro connessioni digitali. || web rappresenta per le aziende
non solo un nuovo canale di comunicazione e di relazione con il cliente, ma anche una nuova ricca fonte di informazioni.
Secondo una recente ricerca, il 40% delle aziende in Italia sta valutando o pianificando di utilizzare i dati provenienti dai
social media per scoprire nuovi trend e nuove opportunita di business. Per poter sfruttare pienamente questo patrimonio
informativo (spesso in tempo realel), I'azienda deve dotarsi innanzitutto di una soluzione di CRM e Social CRM, poi di
strumenti di web listening, web insight e sentiment analysis, di soluzioni di analisi predittiva e di sistemi per la gestione e
I'analisi di grosse moli di dati destrutturati.

Sap Essere un‘azienda “customer-centric” & oggi una priorita assoluta. Nell’era dell’economia digitale, i consu-

S d N | dati destrutturati o i Big Data possono essere raccolti da diverse sorgenti tra cui social network,
an Szv siti di recensione, community di utenti, che possono fornire indicazioni rilevanti sulla Voice of
the Customer (VoC). Applicando analisi del testo e classificazioni che utilizzano il Natural Language Processing, le aziende
hanno la possibilita di raccogliere il sentimento dei clienti. La VoC consente di raccogliere informazioni strategiche dal
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valore inestimabile, non accessibili con strumenti tradizionali. Si possono monitorare i punti d'interazione con il cliente e
raccogliere le problematiche che lo stesso vive lungo la customer journey. | feedback raccolti tramite il web sono di nor-
ma pil trasparenti, poiché il consumatore comunica con maggiore liberta all'interno di un gruppo di pari piuttosto che
rispondere a sondaggi formali. Le aziende che utilizzano gli strumenti di VoC possono ottenere un vantaggio competitivo
consistente anche su altri canali: sms, e-mail, survey online.

Sd Uno su tutti, il riconoscimento degli insight. Oggi le aziende riconoscono che un’analisi attenta dei Big Data da

sola non é sufficiente e che I'efficacia della loro analisi risiede proprio nella generazione di insight da utilizzare
nel business aziendale. Esistono gia una serie di soluzioni tecnologiche che permettono di raccogliere i Big Data, ma ora
la sfida principale sara quella di dare un senso a questa significativa quantita di dati ed & per questo che la richiesta di sof-
tware intelligenti in grado di riconoscere i differenti campi linguistici, le principali differenze culturali e colloquiali radicati
in essi € in costante crescita.

S t A Obiettivo primario delle aziende di oggi € catturare, gestire e processare tutti i
0, ware dati provenienti da varie fonti, soprattutto quelle nuove e destrutturate come i
social media, in modo che possano generare in real-time quella conoscenza utile ai decision maker per costruire le basi del
vantaggio competitivo di un’organizzazione. Il successo del business futuro si basera sulla capacita di individuare opportu-
nita in tempo reale e reagire ad esse mentre le stesse si stanno ancora verificando. || mobile engagement sta accelerando
enormemente il fenomeno: per le aziende significa “mettersi, letteralmente, in tasca a ognuno dei suoi clienti”, significa
competitivita basata sull’adozione di promozioni commerciali e marketing altamente personalizzabili per raggiungere i
clienti giusti, nel momento giusto e nel posto giusto. Modelli di business applicati al digitale sono indispensabili per il
successo e la sopravvivenza del business.

T d t Le aziende leader che vogliono differenziarsi sul mercato e mantenere un alto vantaggio
eraaata competitivo hanno la necessita di far leva sulle nuove informazioni integrandole nel sistema
decisionale aziendale. Per questo devono dotarsi di una piattaforma di analisi integrata che consenta facilmente di proces-
sare dati provenienti da nuove fonti, quali web, call center, sensori con le informazioni presenti nel data warehouse e nello
stesso tempo fornisca strumenti di analisi semplici e rapidi ad una base all’allargata d utenti. Il termine “Big Data” viene
spesso associato a nuove tecnologie mentre in un’ottica data-driven la conoscenza a 360° della base clienti, ad esempio
attraverso lo studio di comportamento o appartenenza ad un gruppo sociale, richiede all'interno delle aziende la presenza
di figure con competenze di business analitiche. Diventa quindi importante includere fra i criteri principali di valutazione
di una soluzione, la capacita del fornitore di tecnologia di offrire figure con competenze di “Data Analyst” a cui rivolgersi
per sopperire al gap di competenze interne.

Y Y . . . . . " . .
I /] nt La gestione dei Big Data applicata al mondo delle customer operations abilita il passaggio cul-
isia turale dal Customer Relationship Management al Customer Experience Management. Le nuove

tecnologie, infatti, consentono di restituire al cliente I'esperienza piu vicina al suo modello comportamentale e piu coe-
rente con i suoi bisogni. La rivoluzione digitale connette le aziende con la vita reale dei clienti e consente di offrire loro
- senza collidere con i confini dettati dalla privacy —un servizio personalizzato. | dati relativi al cliente ed alla sua fruizione
dei servizi e prodotti si arricchiscono con la conoscenza dei suoi comportamenti digitali, la rete delle sue relazioni sociali,
le informazioni sulla sua vita reale: un patrimonio di informazioni che viene valorizzato per fornire la migliore esperienza di
relazione. Inoltre, I'utilizzo dei dati in modalita real time facilita I'attuazione delle strategie aziendali, grazie al passaggio
dall’approccio diagnostico (cosa € accaduto e perché) al paradigma prescrittivo (cosa posso fare affinché avvenga).

X Oggi assistiamo a un’esplosione di contenuti veicolati tramite documenti elettronici e cartacei che
erox arrivano da molteplici fonti quali siti web, applicazioni desktop, tablet, smartphone e dispositivi multi-
funzione digitali. Per poter gestire efficacemente questa mole di informazioni, occorre automatizzare e semplificare i pro-
cessi documentali all'interno dell'impresa, rendendo facile catturare, memorizzare, condividere e trasformare i documenti
che ogni giorno interagiscono con i processi aziendali, siano essi relativi all'interazione con i clienti o a qualunque altra
attivita. Data la complessita e |'alto valore che questi contenuti hanno per le aziende, soprattutto quando si tratta di rela-
zione con i clienti, & giocoforza dedicare risorse e tempo alla gestione di queste informazioni, ma il compito puo risultare
arduo, soprattutto quando parliamo di dati destrutturati.
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Quali sono le applicazioni che consentono un’analisi dei dati che
permetta di ottenere informazioni utili alle decisioni strategiche?

A t Analytics for Speech and Text, realizzato in collaborazione con Nexidia, € un‘applicazione innovativa
spec di analisi delle registrazioni e delle trascrizioni basata non pil sul concetto di riconoscimento vocale
(come per la maggior parte dei prodotti sul mercato), bensi sulla suddivisione delle conversazioni in fonemi, e sulla loro
indicizzazione completa, in modo da ottenere un risultato veloce (parliamo di ore di calcolo rispetto a giorni o settimane
per le vecchie tecnologie, e con server standard) ma soprattutto non basato su campionamento statistico ma sul 100%
delle interazioni analizzate. Cid permette di scoprire quante volte una determinata parola o insieme di parole viene pro-
nunciata o scritta dai clienti, ma anche dai propri operatori, in modo da individuare velocemente potenziali problemi di
training o di performance e agire tempestivamente. L'approccio fonetico, inoltre, non necessita di dizionari (complicati da
creare e mantenere), e quindi permette di effettuare ricerche retroattive anche per vocaboli nuovi, come ad esempio nomi

di prodotto o di brand.

B N t N Uno degli aspetti pil importanti con cui combattono da sempre le grandi aziende ¢
tZmaitica quello della tempestivita con cui riuscire ad analizzare le informazioni che arrivano dalle
sorgenti esterne. Con le tecnologie che abbiamo a disposizione oggi, possiamo cambiare radicalmente il modo di gestio-
ne dei dati strutturati e destrutturati, per poter prendere decisioni in tempo reale che portano al business un notevole van-
taggio competitivo. Fino ad oggi era necessario salvare i tutti dati provenienti dalle fonti esterne per poterli poi analizzare;
ora & invece possibile analizzare tutti i dati in tempo per poter poi storicizzare soltanto quelli di reale valore e interesse.
In questo modo viene drasticamente ridotta la latenza con cui viene normalmente analizzato il dato e, allo stesso tempo,
viene anche eliminata la necessita di dover avere a disposizione grossi volumi di storage.

B Una valida soluzione per dati non strutturati pud essere Hadoop, per quanto riguarda i dati struttura-
nooa ti, € necessario riferirsi a database analitici di nuova generazione. Una su tutte: Vertica. Si tratta di un
database analitico colonnare che permette di analizzare un’enorme quantita di dati provenienti sia da fonti tradizionali che
da quelle nuove, come nel caso dei social network, semplificando |'esplorazione e I'analisi delle diverse tipologie di dati,
migliorando |'integrazione con Hadoop e aumentando la sicurezza. Per estrarre informazioni significative per i processi
decisionali dai sistemi sopra citati, si rende indispensabile |'ausilio di una soluzione di Business Intelligence. Lintegrazione
e la semplice fruizione sono alla base di queste soluzioni. Per quanto concerne la fruibilita del dato, I'utente deve potervi
accedere da qualunque tipo di dispositivo, sopratutto mobile, e deve poterlo condividere con i colleghi ovunque essi si
trovino. Le decisioni strategiche sono fondamentali e i dati su cui si basano devono essere disponibili nel momento esatto
in cui vengono richiesti.

HP Softw are Nell’ambito del. framgvyork di ar?alisi dgi big datg denominto HAVEnN, HP Auto-
nomy ha reso disponibile una suite applicativa chiamata “Explore” che permette
di creare dei cruscotti on demand personalizzati sulla base delle esigenze di utenti business. Il risultato primario & quello di
fornire un punto di controllo centralizzato di tutte le interazioni con i clienti, integrando fonti informative interne (es. CRM,
Documenti contrattuali) ed esterne (web, social). Ancora una volta I'elemento centrale nella strategia di HP € quello di rea-
lizzare una piattaforma aperta, capace di dialogare con la applicazioni gia in essere presso i clienti e di analizzare dati all'in-
terno di un vastissimo insieme di sorgenti informative. Particolare importanza riveste in questo ambito il fattore tempo: HP
“Explore” permette di accedere ad applicazioni dove le informazioni vengono aggregate e classificate in tempo reale, con
un evidente beneficio per il time to market. La possibilita di fruire di queste potenzialita anche in modalita servizio in cloud
€ un ulteriore opportunita per chi desidera abbattere drasticamente i tempi di setup che qualunque progetto comporta.

Ib La business analytics rappresenta una risposta alla necessita di fornire un approccio basato sui fatti per sup-
m portare decisioni di business a tutti i livelli aziendali. A seconda del tipo di industria, o del tipo di processo
decisionale le applicazioni di business analytics possono variare ampiamente. Una prima categorizzazione e quella che le
suddivide in quattro macroaree: customer analytics per |'area marketing & sales, operational and predictive analytics per
I'area produttiva e logistica, financial analytics per I'area amministrazione e controllo ed infine risk analytics per i processi
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di risk management e compliance. Ognuna di queste aree ha poi una forte connotazione rispetto al settore industriale. Nel
settore farmaceutico, ad esempio, ¢ strategico tenere sotto controllo lo spazio di business costituito dai brevetti di mole-
cole che verranno usati come principi attivi. In altri settori le soluzioni di business analytics sono in grado di supportare le
decisioni strategiche attraverso |'analisi dei punti di vista di clienti, raccolti nei canali social e nel web.

M N 7 t L'adozione di soluzioni Big Data porta valore alle aziende in ambiti molto differenti tra di
1Croso loro soprattutto per via della conoscenza che possono trarre da dati e informazioni che

spesso sono gia di proprieta dell’organizzazione. Strategiche per gestire la mole di dati strutturati e non, sono le interazioni
dei consumatori con applicazioni web e mobile in grado di analizzare il sentiment degli utenti verso il brand in generale o
il prodotto, I'identificazione degli andamenti e I'oggetto delle discussioni pit popolari nei social network, |"ottimizzazione
del targeting di campagne di advertising. Per poter analizzare questi dati le aziende hanno quindi bisogno di soluzioni di
business intelligence che le aiutino a gestire questa mole e varieta di informazioni e dati. Nello stesso momento & necessa-
rio che agli utenti siano forniti tutti i gradi di liberta necessari per liberare il pieno potenziale dalle informazioni e ottenere
nuove intuizioni relative al business con strumenti di semplice utilizzo e che siano gia familiari. L'offerta di Business Intelli-
gence di Microsoft offre il giusto bilanciamento tra questi gradi liberta, resa disponibile grazie agli strumenti di self-service
Bl e le necessita del dipartimento IT relative alla gestione, credibilita e consistenza del dato.

N N NICE Interaction Analytics permette di analizzare tutte le interazioni del cliente fornendo importanti In-
ce sights che aiutano le aziende a intraprendere le giuste azioni per migliorare la customer experience con un
occhio sempre attento all’ottimizzazione dei costi e all'incremento delle revenues. Questa soluzione & in grado di scoprire
i motivi di malcontento manifestati attraverso tutti i canali a disposizione del cliente, aiuta a migliorare i processi e ad
identificare nuove opportunita di business. NICE Customer Engement Analytics € poi in grado di ricostruire il customer
journey contestualizzando in maniera consistente le informazioni provenienti dalle telefonate, dalle mails, dagli sms, dai
social media

O l Se pensiamo ad ambiti specifici di analisi dei dati, come ad esempio I'ascolto e l'interpretazione
racte delle conversazioni sui social, pud essere senz'altro utile ricorrere ad applicazioni come quelle del
portafoglio Oracle Social Cloud, che consentono di gestire a 360° tutte le aree del Social CRM. Per rendere pero signifi-
cativi i dati anche destrutturati che provengono da molteplici fonti e sistemi, pud essere necessario ricorrere a tecnologie
ad hoc: ad esempio, Oracle Endeca Information Discovery € una piattaforma che, integrando i dati provenienti da diversi
sistemi, consente la loro esplorazione secondo modelli di analisi avanzata e li rende disponibili attraverso applicazioni con-
figurabili e interattive. Infine, di fronte a esigenze d'analisi particolarmente significative, pud essere risolutivo ricorrere a un
sistema ingegnerizzato come Oracle Big Data Appliance, che unisce tutte le componenti hardware e software necessarie
a rispondere ai pil diversi requisiti di elaborazione dei Big Data, in modalita batch cosi come in tempo reale.

S Le soluzioni avanzate di predictive analytics permettono di ampliare le capacita analitiche e di passare da una
a visione retro-prospettica a una visione prospettica. L'analisi in tempo reale di grosse moli di dati & un’altra
applicazione essenziale. La disponibilita di device mobili e di capacita computazionale abilita il consumatore a interagire
in ogni momento attraverso canali multipli con i propri brand di riferimento. Allo stesso tempo il consumatore si aspetta
di ricevere una risposta o di essere gestito istantaneamente quando lo richiede. Oggi € anche possibile combinare gl
strumenti predittivi e capacita di analisi in tempo reale, ad esempio eseguire analisi su terabyte di dati e sfruttare la poten-
za dell’analisi predittiva in tempo reale grazie a SAP HANA, la piattaforma in-memory di SAP che analizza enormi moli di
dati utilizzando tool di processing in-database; oppure sfruttare i dati non strutturati quali dati testuali, documenti e dati
provenienti da Web e social network o contenuti multimediali e far leva sull'integrazione.

Sandsz'v Se per applicazioni intendiamo strumenti di business abilitati dalla tecnologia, esse rientrano

normalmente in tre categorie: data e text mining, classificazione e visualizzazione. Un'appli-
cazione di data mining puo essere utilizzata per analizzare Big Data ed estrarre indicatori chiave. In generale si tratta di
dati testuali, anche se & possibile elaborare discorsi reali, convertendoli in testo. Un motore di classificazione puo essere
utilizzato per classificare i feedback aperti dei clienti in sottoinsiemi azionabili. Quasi sempre la classificazione ¢ il risultato
di un’analisi precedente effettuata con applicazioni di text mining. Quando si tratta di visualizzazione, le applicazioni che
comunicano i risultati delle analisi sui Big Data vengono identificate come Customer Intelligence. La visualizzazione si con-
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cretizza attraverso strumenti di reportistica, che riportano dati storici, oppure attraverso dashboard aggiornate in tempo
reale che rappresentano |'evoluzione dei diversi KPI.

Sd Seppur i dati siano reperibili, la tecnologia non ha ancora raggiunto un livello tale da aiutare i meno esperti in

ambito di data analysis nellinterpretare le informazioni derivate dai Big Data. La nostra previsione & che nel
breve periodo ci sara una innovazione del software di analisi predittiva che generera raccomandazioni sulla base dei dati
raccolti. In futuro, verra compiuto un ulteriore passo in avanti e si fara maggiore affidamento su analisi prescrittive in grado
di anticipare un scenario di best case e su un software intelligente in grado di definire la strategia di business pit adegua-
ta. Questa ¢ infatti la direzione verso la quale ci stiamo dirigendo: software intelligenti capaci di fornire spunti predittivi e
prescrittivi negli ambienti di lavoro di ogni settore. Il ruolo degli esseri umani restera quello di monitorare, armonizzare la
creativita e gli strumenti tecnologici e di conseguenza applicare le raccomandazioni delle analisi dei dati.

S t A La piattaforma Intelligent Business Operations di Software AG riunisce un nume-
(0, ware ro di componenti chiave in una sola piattaforma in-memory. Questi comprendono
Terracotta Universal Messaging e Big Memory per la comunicazione, l'archivio e I'analisi di big data in-memory; Apama
favorisce azioni intelligenti e analisi continuative, per identificare e gestire problemi e opportunita; Process Performance
Management (PPM) garantisce I'analisi delle performance dei processi di business in un’ottica di continuo miglioramento;
Presto per la visualizzazione e |'esplorazione di modelli di business. Unendo queste funzionalita, IBO abilita le aziende a
muoversi pitl velocemente rispetto ai loro concorrenti, analizzando dati storici e attuali, visualizzando le informazioni deri-
vanti dai risultati di business e fornendo processi dinamici per implementare rapidamente le relative decisioni e azioni di
business.

Unified Data Architecture™ (UDA) e un insieme di piattaforme, applicazioni e strumenti
Teradata

che aiutano i clienti a definire e implementare un‘architettura che fa un uso ottimale delle
tecnologie disponibili per beneficiare di tutto il valore dei dati. Gli strumenti all'interno dell'UDA offrono alle aziende la
possibilita di gestire tutti i dati in modo coerente utilizzando motori specifici in funzione dei carichi di lavoro. La UDA ap-
plicando la tecnologia appropriata per ogni specifica opportunita di analisi permette agli utenti aziendali di isolare segnali
intelligenti nella moltitudine di informazioni, e trasformare opportunita altrimenti invisibili in decisioni e in conseguenti
azioni. L'ecosistema applicativo puo essere esteso, attraverso |'installazione di funzionalita in-database di strumenti di terze
parti. Grazie a SQL-MapReduce, SQL-H, Connectors e Teradata Viewpoint, Teradata mantiene sincronizzati i componenti
della Unified Data Architecture™ e al contempo fornisce la capacita di gestione, I'accesso e I'analisi di tutti i dati.

V' ° t Helm, la soluzione Big Data di Visiant Technologies, & una suite modulare di prodotti che racco-
istan glie in un datawarehouse unico tutte le informazioni residenti in sistemi indipendenti tra loro e le
valorizza ai fini di una gestione dinamica e personalizzata della relazione. Punto di forza di Helm ¢ la gestione real time
dei Big Data; le informazioni digitali sono, per loro stessa natura, “liquide” e I'approccio analitico, tipico della Business
Intelligence, che utilizza una fotografia statica dei dati, fa si che gli stessi siano obsoleti al momento della loro fruizione. La
customer base si muove dinamicamente nel corso della relazione e intercettare i bisogni del cliente in modo tempestivo
e proattivo & un fattore vincente per guidarlo sul percorso pil adeguato e valorizzare le risorse che I'azienda dedica a
lui. Assunte le decisioni strategiche, Helm le declina sul singolo cliente, in ogni occasione di contatto, su tutti i canali, al
fine di raggiungere gli obiettivi aziendali e di ottimizzare, nel contempo, la customer experience.

X Data la molteplicita dei documenti da gestire e le fonti dalle quali essi provengono, fare un'analisi
erox dei dati in essi contenuti € il problema primario per le aziende, la soluzione del quale & complessa
e richiede 'uso di diverse tipologie di applicazioni quali Document and Content Management, Workflow Automation,
Intelligent Document Capture,Team Collaboration, Secure File Sharing, Mobile Productivity e Security and Compliance.
Per rispondere adeguatamente alla necessita delle aziende di gestire nel modo piu efficace i flussi di documenti e di dati,
Xerox ha realizzato nuovi strumenti in grado semplificare i processi di business in modo sicuro e sostenibile come Xerox®
Content Management Services, un sistema di gestione dei contenuti e dei flussi di lavoro, con servizi di consulenza che
consentono di automatizzare e semplificare i processi documentali all'interno dell'impresa. Esso offre la possibilita di
catturare, archiviare, condividere e trasformare documenti cartacei ed elettronici provenienti da diverse fonti quali web,
applicazioni desktop, tablet, smartphone e dispositivi multifunzione.
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Il servizio al pubblico via telefono:
qualita e adempienza

Spesso ci sono incomprensioni e diffidenze, tra le aziende che erogano
servizi di customer care e i rappresentanti dei consumatori. | problemi
riguardano soprattutto |'assistenza erogata via telefono, perché non sempre
rimane una traccia della telefonata. Tuttavia, oggi € possibile accertare, a
costi trascurabili, la qualita del servizio erogato attraverso il telefono.

Country Manager
Vanguard Communications Europe
scaserta@vanguard.it

Cosa si sta facendo, si potrebbe e si dovrebbe fare per
misurare la qualita del servizio a tutela del consumatore
e utente di servizi pubblici, in concessione o tutelati dalla
legge?

Tra i vari argomenti di interesse trattati al convegno “Il ser-
vizio al pubblico via telefono: qualita e adempienza”, te-
nuto a Roma il 16 gennaio scorso presso I'ambasciata USA
(relatori Massimo Di Virgilio, Federico Flaviano, Gabriella
Utili e Sergio Caserta) € stata presentata una soluzione tec-
nologica in grado di cambiare in modo radicale |'approccio
alla misurazione della qualita di un servizio erogato via te-
lefono.

In effetti, la Sound Analytics della Listening Methods, € una
modalita assolutamente diversa e innovativa rispetto ai due
metodi di controllo della qualita attualmente diffusi, quali i
sondaggi di customer satisfation e il cliente misterioso, le
cui metodologie, vantaggi e svantaggi forse sono gia ben
noti.

Prima di descrivere la soluzione della Listening Methods, &
opportuno porre in evidenza le esigenze dei consumatori/
utenti dei servizi come sono state individuate in innumere-
voli ricerche e studi.

Il cliente/ consumatore/ utente dei servizi desidera un facile
accesso al call center (ad es, non trovare occupata la linea),
incontrare un IVR facile da usare (ad es. arrivare facilmente
a svolgere le operazioni suggerite dalle istruzioni vocali),
poter contare su ragionevoli tempi di attesa in coda (e non
esser disconnessi dopo aver atteso per minuti...), sapere
chi lo sta assistendo (poiché si viene identificati, sarebbe
molto opportuno che |'operatore si presentasse in maniera
adeguata), trasferimenti tra operatori ridotti al minimo (e
che non cada la linea nei trasferimenti), non essere messi
in attesa ripetutamente durante la conversazione, ricevere
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una risposta adeguata al primo contatto o avere la soluzio-
ne al problema posto nel piu breve tempo possibile.
Inoltre poiché il consumatore & bersagliato da tanta pub-
blicita, sia tradizionale sia attraverso email e telefonate alla
propria abitazione, in cui ogni azienda vanta i vantaggi del-
la propria offerta e il prezzo praticato, pud essere molto
importante per il consumatore sapere cosa quella azienda,
che lo sollecita a firmare un contratto, sara successivamente
in grado di fare durante I'assistenza post-vendita.

Sarebbe utile, per i consumatori, conoscere la qualita del

customer care gia al momento della scelta del fornitore del

servizio.

E lo scenario attuale potrebbe cambiare perché possono

essere facilmente misurate le seguenti metriche sulle pre-

stazioni di un call center:

N. squilli (tempo) prima dell’aggancio della chiamata

% chiamate gestite in IVR

% chiamate distribuite da IVR verso le diverse code

% proposte di call back di sistema

% chiamate risposte da operatore

% Abbandoni

Tempo di navigazione nell'lVR

Tempo intercorso dal momento della chiamata al mo-

mento della risposta dell’'operatore

® Tempo in coda

* Tempo dalla risposta dell’operatore fino alla chiusura del-

la chiamata, anche in funzione della tipologia di servizio

Numero di trasferimenti presso altri numeri e code

Tempo intercorso nei trasferimenti

Chiamate ripetute

Tempo di messa in attesa durante la conversazione

% di coloro che hanno pil volte tentato di usare I'IlVR sen-

za successo

* Prompt dell'lVR che creano confusione al chiamante e
conseguente carico di lavoro per gli operatori

¢ Lista delle espressioni vocali utilizzate dai chiamanti che
interagiscono con I'IVR abilitato al riconoscimento del
parlato

* Prestazioni degli alberi a toni e delle sezioni sviluppate in
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riconoscimento del parlato

* Trend dei fattori chiave della customer experience/ custo-
mer effort

* Tempi di accesso a database esterni alle applicazioni vo-
cali

Tenendo conto che queste misurazioni possono essere rile-
vate in maniera indipendente dalla tecnologia gia utilizzata
e pertanto senza alcun impatto sui sistemi attuali. Con tem-
pi di implementazione di 2-3 settimane; non piu di mesi.
Tutto cio e possibile applicando I'analisi dei suoni.... (Figu-
ral)

Se si aggiunge alla sound analysis la speech analysis, al-
lora il campo di indagine si espande: puo essere misurato
il rispetto di linee di condotta e di linee guida da parte
degli operatori e possono essere selezionate chiamate di
interesse per un ascolto differito ad opera di un addetto al
controllo di qualita. Il tutto nel rispetto della privacy.

Ci sono due approcci estremi che si possono declinare in

una combinazione di soluzioni specifiche:

* Usare le funzioni di call fork della rete telefonica per
inviare le chiamate di una o piu linee corrispondenti al
numero del customer care ad un centro esterno ove &
installata tutta la soluzione HW e SW in grado di proces-
sare le telefonate.

Figura 2
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Figura 1

* Installare, presso |'azienda che eroga il servizio, tutta la
soluzione, in affiancamento dei sistemi utilizzati, e acce-
dere al database che contiene i report prodotti attraverso
un dashboard.

Con le informazioni raccolte si possono creare degli indici

di buona o cattiva customer experience e si possono analiz-

zare i numeri delle Figure 2 e 3.

Oggi per un‘autorita di vigilanza e possibile verificare in
maniera totalmente nuova l'inadempienza delle aziende
erogatrici di servizi verso gli impegni presi.

Le associazioni di consumatori possono oggi pretendere
dalle autorita preposte alla tutela del pubblico (AGCOM,
Autorita per 'Energia Elettrica Gas e Sistemi Idrici, Autorita
dei Trasporti, IVASS) di impostare in maniera completamen-
te nuova i modelli di controllo qualita.

Le aziende serie, superato un momento di naturale fastidio
in concomitanza dell’attuazione dei nuovi controlli, vedran-
no premiati i propri sforzi per assicurare ai clienti servizi di
qualita; le aziende meno organizzate non potranno piu far
promesse al ribasso danneggiando il mercato in cui opera-
no a danno del servizio al cliente.

Il cliente/consumatore informato potra verificare ancora pri-
ma di firmare il contratto quale sara la qualita del servizio di
post vendita a cui andra incontro, ad esempio accedendo
ai siti delle associazioni dei consumatori collegati ai databa-
se predisposti dalle autorita di vigilanza con i dati raccolti
ed elaborati.

Figura 3
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Risorse umane

Il rumore all'interno
dei call center

| rumori di fondo possono rendere difficile la concentrazione e la
conversazione al telefono. Per evitare stress e rendere piu confortevole il
luogo di lavoro occorre prendere adeguate misure di prevenzione.

SAGE Servizi Srl
www.sageservizi.com
elena.blasi@sageservizi.com

Tra i tanti rischi che vengono valutati come rilevanti all’in-
terno dei call center, vi & il fattore rumore. Differentemente
dalle aziende produttive, dove i macchinari utilizzati posso-
no superare di gran lunga i decibel consentiti, per quanto
riguarda i call center la componente dominante & quella
vocale, determinata dalla molteplicita di conversazioni con-
temporanee.

Gli ambienti dei call center sono normalmente accomunati
da un numero consistente di lavoratori che risiedono in un
unico spazio. Il sovraffollamento porta necessariamente ad
un acutizzarsi dei rumori di fondo che, comportano, come
conseguenza, la mancanza di concentrazione e la difficolta
nel conversare al telefono.

Cosa controllare

La mancanza di un adeguato controllo dei livelli di conver-
sazione porta ad un ascolto in cuffia piu difficoltoso; la di-
retta conseguenza ¢ |'affaticamento vocale (per aumentare
a propria volta il volume della conversazione) e l'innalza-
mento del volume delle cuffie.

Inoltre impulsi, disturbi elettrici e scariche possono creare
una pressione sonora, che alla lunga, pud danneggiare in
modo anche permanente |'apparato uditivo.

L'accumularsi di queste problematiche &, ovviamente, fat-
tore di stress per il lavoratore.

Alcune ricerche effettuate a livello internazionale hanno
portato a verificare che il livello medio di esposizione al ru-
more degli operatori dei call center supera gli 80 decibel
giornalieri, livello gia considerato a rischio. Ma addirittura
il 20% degli operatori sembrerebbe essere esposto ad un
livello addirittura superiore.

Il Decreto Ministeriale del 9 Aprile 2008 inserisce, nel nuo-
vo elenco delle malattie professionali I'ipoacusia (riduzione
pit o meno grave dell’'udito), citando come soggetti papa-
bili, quelli che svolgono “lavorazioni svolte in modo non
occasionale che comportano una esposizione personale,
giornaliera o settimanale a livelli superiori a 80 dB (A)”
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All'interno del D.Lgs 81/08 e s.m.i., documento che rego-
lamenta la sicurezza sui luoghi di lavoro, é presente, all'ar-
ticolo 198, il riferimento alle Linee Guida per i settori della
musica, delle attivita ricreative e dei call center. Entro due
anni dall’entrata in vigore del Testo Unico per la Sicurezza,
il D.Lgs 81/08 appunto, avrebbero dovuto essere individua-
te le linee guida per la valutazione. Ad oggi, tuttavia, si &
provveduto (tramite documento della Conferenza Perma-
nente per i rapporti tra lo stato, le Regioni e le Provincie
autonome di Trento e di Bolzano datato 25 luglio 2012) alla
sola regolamentazione per il settore musica ed attivita ri-
creative, rimandando per ora ad una successiva linea guida
I'applicazione di norme tecniche relative ai call center. Tut-
tavia I'’ASL di Milano ha pubblicato le sue Linee Guida dove
vengono indicate una serie di precauzioni atte a ridurre il
rischio rumore per i lavoratori.

Le linee guida

Le linee guida prevedono una serie di interventi atti a ga-
rantire che il call-center sia costruito con materiali fonoas-
sorbenti, a garantire che macchine come fotocopiatrici, fax
vengano separate dall’ambiente di lavoro del call-center.
Si chiede, inoltre, di provvedere ad un adeguata comparti-
mentazione del rumore attraverso I'utilizzo e I'installazione
di pannelli divisori e alla creazione di spazi e distanze ade-
guate tra le varie postazioni degli operatori.

Buona norma é quella di prevedere che riunioni e incontri si
svolgano fuori dal call-center, in aree dedicate.

Inoltre, sarebbe opportuno dare preferenza all'utilizzo di
cuffie dotate di microfono del tipo a cancellazione del ru-
more, in grado di migliorare il segnale trasmesso e mini-
mizzare il rumore di fondo anche nel ritorno locale in cuffia
(parte del suono ascoltato dall’'operatore ¢ infatti costituito
da quanto captato dal proprio microfono).

Bisogna prevedere la possibilita, in base alla tipologia di
chiamate gestite e all’ambiente circostante, di adoperare
cuffie bilaterali per favorire un maggiore isolamento acu-
stico.

Inoltre I'operatore deve essere addestrato ad un corretto
posizionamento dei microfoni. La posizione ottimale del
microfono € quella davanti alla bocca dell’operatore, per
evitare un eccesso di impegno vocale per chi sta al telefo-
no. Una posizione non corretta pud costringere |'operatore
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ad alzare la voce per essere sentito dal cliente. Cio deter-
mina un affaticamento vocale e un aumento del rumore di
fondo. Ogni operatore del call-center deve essere adde-
strato sul corretto posizionamento del microfono.

Cosa fare?

Malgrado non siano stati pubblicati risultati specifici e co-
muni sui danni uditivi provocati dai dispositivi di ricezione
(cuffie), sono state effettuate numerose indagini che metto-
no in evidenza i rischi legati ai livelli di esposizione a rumore
superiori agli 80dB (A).

Il datore di lavoro, o un suo delegato, deve effettuare alcu-
ne procedure per ridurre il rischio derivante dall’eccessivo
e costante rumore ambientale.

Dopo aver provveduto alla valutazione del rischio rumore,
per determinare qual & la rumorosita ambientale a cui gl
operatori sono soggetti & necessario attuare una serie di
interventi atti a ridurre il piu possibile il rumore di fondo
separando le postazioni e aumentando |'assorbimento acu-
stico delle pareti e del soffitto.

Gli operatori devono essere formati e informati sul corretto
uso dei dispositivi di ricezione: una regolazione troppo alta
dell'amplificazione della voce dell’interlocutore determina
una esposizione maggiore a rumore: d'altra parte anche i
volumi d'ascolto eccessivamente bassi sono causa di stress
provocato dallo sforzo per compensare un’insufficiente in-
tellegibilita .

Al fine di un controllo puntuale dell’esposizione a rumore
& utile adottare sistemi in grado di misurare e controllare il
livello individuale dell’esposizione sonora (indicativamente
impostato su livelli intorno a 80 dB(A) e comunque non su-
periore a 85 dB(A)).

Sarebbe preferibile utilizzare sistemi in grado di gestire la
dose giornaliera, indicando all’'utente anche il tempo per il
quale pud continuare ad utilizzare la cuffia in base al volu-
me impostato: questo puo essere utile nella assegnazione
dei turni di lavoro, prevedendo che il lavoratore che abbia
eventualmente superato la dose acustica consentita possa
essere assegnato ad attivita associate ad una minore espo-
sizione.

Lo shock acustico

Inoltre non ¢ da sottovalutare il problema dello shock acu-
stico, i cui primi rilievi sono documentati fin dagli anni '70.
Lo shock acustico & causato da una stimolazione eccessiva
riflessa del sistema neurovegetativo. Il fenomeno & dovuto
da un’improvvisa scarica rumorosa all’interno della cuffia
che si associa a una condizione di ipereattivita nervosa.

Il rischio di danno permanente aumenta con |'aumentare
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degli shock in periodi di tempo molto ravvicinati. Inoltre,
se I'operatore & gia soggetto a forte stress, le conseguenze
sono ulteriormente aggravate.

A seconda della gravita delle conseguenze dello shock acu-
stico, compito del datore di lavoro o di un suo preposto &
quello di assegnare all'operatore mansione differente o a
interrompere momentaneamente il lavoro. Per questo & as-
solutamente determinante il fatto che i responsabili siano in
grado di riconoscere i sintomi derivanti dallo shock acustico
e siano in grado, rapidamente di intervenire.

Analisi sui luoghi di lavoro hanno dimostrato che il 10% dei
dipendenti del call center ha avuto un incidente, che porta
ad almeno una giornata di lavoro persa. Entro i primi 30
minuti dell'incidente, gli operatori si lamentano di sintomi
di nausea, e mal di testa. Questi sintomi possono anche di-
ventare persistenti e durare da diversi giorni a diversi mesi,
portando ipersensibilita ai suoni forti, depressione e ansia.
Sarebbe, inoltre, corretto provvedere a mettere in condizio-
ne tutti gli operatori di poter controllare e regolare manual-
mente il volume di ascolto.

Dotare gli operatori di cuffie con dispositivi in grado di con-
trastare scariche o comunque suoni elevati all'interno della
cuffia e capaci di assicurare un livello istantaneo non supe-
riore a 115 dB(A).

Tenere traccia degli eventuali incidenti e provvedere ad un
controllo e ad una manutenzione accurata delle cuffie pri-
ma di un successivo utilizzo.

Per quanto riguarda gli aspetti pratici si sconsiglia, in gene-
re, l'installazione di call center, in particolare se con numero
elevato di operatori, in ambienti ampi e non compartimen-
tati. Sovente, infatti, |a rifrazione del rumore e il progressivo
accumulo delle fonti di emissione pud provocare un sensi-
bile innalzamento della rumorosita generale percepita.
Ricordiamo, poi, come nelle attivita in oggetto non sia di
fatto possibile procedere ad alcuna protezione dell’opera-
tore tramite utilizzo di attenuatori (tappi od inserti auricola-
ri); per questo motivo saranno fondamentali tanto il proces-
so di prevenzione, attuato anche in fase di progettazione
degli ambienti, delle strutture e delle tecnologie adottate,
quanto una puntuale ed assidua sorveglianza sanitaria di
tutto il personale potenzialmente esposto al rischio.

Fonti internet: http://www.asl.milano.it/
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