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NUE 112: i cittadini sono soddisfatti?

Il Numero Unico Europeo d’emergenza (NUE) 112 & pensato per rispondere
al meglio a tutte le richieste di soccorso dei cittadini europei in tutto il terri-
torio dell’'UE. In Italia tuttavia le buone intenzioni sono messe a dura prova
dalla qualita di gestione del servizio.

I1 112 & il Numero Unico Europeo demergenza voluto dalla Comunit europea per
garantire ai cittadini degli Stati membri la possibilita di un soccorso rapido in tutto il
territorio dell Unione. E sufficiente comporre questo NUMero gratuito per essere assistiti
e localizzati dalla centrale operativa NUE, che avvia le procedure per i soccorsi necessa-
ri, abbattendo quindi tutti gli ostacoli che possono presentarsi durante l'iter di richiesta
d’aiuto, soprattutto in un Paese straniero. Con grande ritardo, in sordina e dopo aver
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ricevuto una sanzione europea, I'Italia ha avviato il NUE.
Sulleflicacia del servizio, che raccoglie le chiamate d'emer-
genza, un tempo indirizzate ai numeri 112, 113, 115 e
118, presso un unico punto di contatto i cittadini sembra-
no nutrire qualche dubbio.

Un po’ di storia

Risale al luglio del 1991 la prima proposta di adozio-
ne del Numero Unico Europeo 112 da parte di tutti gli
Stati membri, formulata attraverso la Decisione europea
917396/CEE, ribadita a dieci anni di distanza circa con
la Direttiva 2002/22/CE del Parlamento e del Consiglio
europeo, che ha introdotto inoltre l'obbligo di fornire alle
autoritd preposte ai servizi di soccorso i dati relativi alla lo-
calizzazione delle chiamate. Il primo progetto per lattua-
zione del NUE 112 presentato dall'Italia nel 2003, ideato
dal gruppo di lavoro incaricato dal Ministero dell' Innova-
zione tecnologica, non contemplava la possibilita di loca-
lizzare le chiamate; nei confronti del nostro Paese ¢ stata
quindi aperta una procedura d'infrazione che ha portato a
una sanzione da parte della Corte di Giustizia europea. A
seguito di questa condanna il Governo italiano ha afhda-
to a un gruppo tecnico il compito di formulare un nuovo
piano per la corretta attuazione delle normative europee.
Questo ha portato allelaborazione del progetto NUE
2009 Integrato e allo studio di un disciplinare di proce-
dure comuni di risposta al 112, con la prima realizzazione
sperimentale di un Call Center Laico (CCL NUE 112)
realizzato presso la centrale 118 di Varese e avviato ufhi-
cialmente il 21 giugno 2010. Il compito di garantire lo-
perativitd dei CCL NUE 112 é stato afhdato allAzienda
Regionale Emergenza Urgenza (AREU) della Lombardia
come apripista e il 7 agosto 2015 fu stabilita con la legge
n. 124 l'istituzione del NUE 112 su tutto il territorio na-
zionale e la realizzazione di centrali operative in ambito
regionale. Volonta ribadita il 20 gennaio 2016 con l'appro-
vazione dei primi 11 Decreti Legislativi di attuazione della
legge 124/15, in cui si legge che “entro due anni dalla data
di entrata in vigore del presente decreto, il Ministero dell’In-
terno provvede a sottoscrivere con tutte le regioni interessate i
protocolli d'intesa” necessari alla completa realizzazione del
NUE 112 su tutto il territorio nazionale.

Il modello italiano

Come accennato, il modello di realizzazione del NUE fi-
nora attuato in Italia prevede l'istituzione del cosiddetto
Call Center Laico. Di cosa si tratta? Il Call Center per il
NUE 112 & definito laico perché il primo livello di presa
in carico e gestione della chiamata demergenza ¢ afhdato
a operatori laici, ovvero non appartenenti alle forze isti-
tuzionali dei Carabinieri, della Polizia di Stato, dei Vigili

del Fuoco e dellEmergenza Sanitaria. Il compito di tali
operatori — selezionati dalla Regione all'interno delle cate-
gorie di lavoratori socialmente utili, in cassa integrazione
o in distacco temporaneo dal sistema regionale — ¢ quello
di ricevere le chiamate, localizzatle, capire genericamente il
bisogno del cittadino e inoltrare la chiamata — unitamen-
te alla scheda elettronica di contatto, contenente i dati del
chiamante — allamministrazione competente per funzione
e territorio. Questultima ¢ incaricata dell’attivazione im-
mediata del soccorso, talvolta previa verifica dei dati rice-
vuti dalla centrale operativa del 112. Oltre alla funzione di
localizzazione, il servizio & caratterizzato dall'accessibilita
per i disabili — con un apposito servizio di messaggistica —,
dalla possibilita di teleconferenze per traduzioni multilin-
gua, dal collegamento con il CED interforze del Viminale
e dalla possibilita di gestire in modo coordinato e integra-
to le emergenze da parte delle varie forze coinvolte.

Dalla teoria alla pratica

Sulla carta il NUE 112 in Italia sembra dunque essere un
servizio eccellente e impeccabile, capace di processare una
richiesta d’aiuto in un tempo medio di circa 40 secondi.
Se perd si interrogano i fatti, la situazione appare molto
meno rosea: i cittadini non hanno ricevuto adeguate spie-
gazioni riguardo al nuovo servizio, e spesso non sono sod-
disfatti della procedura seguita per la raccolta e l'inoltro
delle chiamate, giudicata il pit delle volte lenta, macchi-
nosa, inadeguata per gestire con tempestivita ed efficacia
le emergenze.

La stessa Commissione europea ha contestato all'Italia la
necessita di rispondere alle richieste dei cittadini europei
dalla centrale operativa del 112, senza dovetle convogliare
ad altri organi. Le lagnanze dei cittadini/utenti segnalano
che la eflicienza del primo livello di contatto non contribu-
isce pienamente alla qualitd del servizio, e che l'intervento
degli operatori laici (la cui formazione, se confrontata con
quella del personale delle centrali integrate europee appa-
re del tutto inadeguata - un mese contro due anni di for-
mazione con pregressa base accademica) potrebbe essere
addirittura automatizzato per aumentare la rapidita degli
interventi.

Sembrerebbero soprattutto queste le criticita che attual-
mente gravano sullefficacia di un pronto intervento vera-
mente capace di rispondere adeguatamente alle richieste
di soccorso ricevute.,

Due chiari segnali della necessita di avviare interventi ade-
guati di sviluppo organizzativo e sensemaking del servizio
NUE 112 in Italia, che ha tutte le potenzialitd per appor-
tare notevoli benefici e vantaggi ai cittadini ma anche agli
operatori incaricati della gestione della pubblica sicurezza
e dellemergenza.
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Le aziende agiscono ormai in un mercato sempre piu orientato al servizio, che ha portato con sé una
maggiore attenzione al tema della soddisfazione del cliente. Alla Customer Satisfaction, al rileva-
mento di feedback sulle attivita aziendali, ma anche all’'Employee Engagement e allo sviluppo di un
approccio piu flessibile nella gestione delle richieste dei clienti deve quindi rivolgersi |'attenzione del
management per promuovere un cammino di crescita e sviluppo.

Chiara Munzi

c.munzi@libero.it

I1 tema della misurazione della soddisfazione del cliente sta
acquistando, nel corso degli ultimi anni, unimportanza fonda-
mentale per molte aziende, anche se non ancora per tutte.
Limportanza varia notevolmente in base alla tipologia di azien-
da, ovvero a seconda del tipo di prodotto o servizio offerto al
cliente, ma anche in base alle dimensioni dell’azienda stessa. Al-
tro elemento fondamentale per valutare il peso della soddisfa-
zione del cliente ¢ la sede geografica dell'azienda: ¢ noto infatti
che lesperienza americana in questo ambito ha fatto certamente
da apripista rispetto a tutto il resto del mondo, in tutti i settori.
E bene sotrolineare che il tema della soddisfazione del cliente,
della qualita erogata e di quella percepita, si affaccia sui mercati
nel momento in cui avviene il passaggio dal mercato orientato
al prodotto al mercato orientato al servizio, ovvero da quan-
do le aziende iniziano a capire che la soddisfazione del singolo
cliente ¢ fondamentale per mantenere e integrare la propria pro-
duzione e il proprio fatturato: “Il divario tra clienti soddisfatti e
insoddisfatti puo far fallire un'azienda”".

Fatte queste considerazioni di massima, addentriamoci nei
principali motivi per cui si rende necessario misurare la Cus-
tomer Satisfaction, ovvero quanto i prodotti e i servizi forniti
da unorganizzazione abbiano soddisfatto i rispettivi clienti. In
un mercato altamente competitivo come quello moderno, dove
la crisi del sistema economico & molto forte, la Customer Satis-
faction puo fare la differenza; ecco perché va misurata, e questa
misurazione va fatta costantemente.

E ovvio che sono moltissimi gli elementi che possono influenza-
re la soddisfazione del cliente, anche perché la stessa varia molto
da individuo a individuo.

Ma quali possono essere le variabili che influenzano il grado di
soddisfazione di un cliente?

+ Fattori psicologici

+ Variabili fisiche

+ Sensazioni ed esperienze

+ Abitudini e opinioni di altri opinion leader

+ Prodotti e servizi della concorrenza

Ecco perché non ¢ cosi semplice effettuare una rilevazione cor-

retta della Customer Satisfaction, ed ecco quindi perché & fon-

' Harvard Business Review

damentale organizzare e pianificare delle rilevazioni soltanto

attraverso dei professionisti del settore.

Molto spesso le aziende iniziano ad approcciare questo mon-

do effettuando delle rilevazioni di tipo self made, ovvero senza

avere delle idonee strutture per fatlo, e i risultati ottenuti sono

tuttaltro che veritieri.

E fondamentale sapere che se I'indagine non & costruita in

modo corretto non possiamo certamente pensare di ottenere

dei risultati utili. In sostanza molto spesso impieghiamo mez-

zi, energie e personale per effettuare I'indagine, ma quello che

si ottiene non ¢ la reale fotografia della realtd; anzi, il risultato

potrebbe farci erroneamente concludere che fare delle indagini

di questo tipo non ¢ affatto conveniente.

II monitoraggio della qualitd, dunque, pud essere effettuato, a

mio parere, solo da strutture competenti che in azienda si occu-

pano di fare questo, oppure da societa specializzate.

Per quanto riguarda la mia esperienza, lavorare con delle societa

esterne fornisce sicuramente il vantaggio di poter avere una rile-

vazione molto pill oggettiva.

Larilevazione esterna permette infatti di evitare qualsiasi pro-

blematica di relazione con il personale o con le strutture inter-

ne che potrebbe influenzare la rilevazione, minando in qualche

modo loggettivita.

Certo, individuare un fornitore serio e capace, formarlo adegua-

tamente sui processi e sulle procedure interne per effettuare una

rilevazione di alta qualitd non ¢ sempre facile, tuttaltro.

Ovviamente chi decide di demandare questo servizio interna-

mente ha il vantaggio di avere un personale gid in linea con le

procedure interne, ma il rischio & certamente quello di offuscare

loggettivita della costruzione della rilevazione.

Prima di fare una scelta, quindi, le considerazioni che il mana-

gement deve fare sono molte:

+ Le rilevazioni sono costanti o occasionali?

+ Vengono fatte su tutti i prodotti/servizi?

+ Vengono effettuate su tutto il personale o solo su quello ope-
rativo e piti direttamente a contatto con i clienti?

+ La rilevazione & ciclica (per esempio una volta allanno) op-

pure avviene sempre al lancio di un nuovo prodotto/servizio?

Ogni valutazione della soddisfazione del cliente implica un sen-
sibile aumento delle revenue aziendali; e anche se 'aumen-
to fosse minimo, il fatturato incrementale mese su mese, anno
dopo anno, sara certamente signiﬁcativo - questo soprattutto in
mercati dove la concorrenza & molto forte e in un momento in
cui incrementare la clientela, a causa delle contingenze econo-

miche, & molto difficile.
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Le modalita di svolgimento di un'indagine condizionano la qua-

lita e l'utilitd delle informazioni prodotte: in sostanza dobbia-

mo capire bene che cosa andare a monitorare e perché. La no-

stra attenzione deve essere focalizzata su due ulteriori elementi:
+ Come costruire le domande

+ Come analizzare le risposte

La misurazione classica della soddisfazione del cliente si basa
su un questionario che utilizza la scala Likert, ovvero una tec-
nica che misura l'atteggiamento dei clienti rapportato a un certo
numero di affermazioni che esprimono un atteggiamento nega-
tivo o positivo in relazione all'affermazione riportata; la somma
di questi giudizi fornisce sostanzialmente latteggiamento dei
clienti nei confronti dell'azienda o dello specifico prodotto/ser-
vizio analizzato. In genere per ogni item, ovvero affermazione,
abbiamo una scala numerica (per esempio da 0 a 5) dove i clien-
ti decidono di posizionarsi. Ovviamente le domande possono
essere fatte ai clienti in diversi modi:

+ Faccia a faccia

+ Mediante un'intervista telefonica

+ Tramite questionario inviato a mezzo posta

+ Tramite e-mail, quindi questionario elettronico

E chiaro che potremmo anche utilizzare pit sistemi e inte-
grarli: un simile approccio, soprattutto nella fase iniziale, per-
metterebbe di capire quale sistema ottiene un indice di maggior
successo di risposta.

Ricordiamoci sempre che ci sono delle regole che necessaria-
mente devono essere rispettate quando svolgiamo questo tipo
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facciamo passare trop-
po tempo il cliente po-
trebbe perdere anche

la sua memoria emo-

zionale legata a quellesperienza.
+ Non induciamo mai il cliente a rispondere in cambio di qual-
cosa, poiché questo potrebbe compromettere la sua versione.
+ Ricordiamoci sempre di fare poche ma chiare domande, la-
sciando spazio a un campo libero in cui il cliente pud espri-
mersi e parlare.

C’ un altro tema importante: quanto incide la soddisfazione
del cliente interno sulla relazione con il cliente esterno? Le in-
terrelazioni tra questi due elementi a mio parere sono molte,
ma forse le analisi, gli studi e le rilevazioni sul tema non hanno
raggiunto ancora un alto grado di maturita.

E chiaro che dei clienti interni soddisfatti - che nel corso del
tempo hanno maturato anche un grado di attaccamento all’a-
zienda e se ne sentono parte attiva - avranno una relazione con
il cliente e una proattivitd completamente diversa rispetto a chi
non ha sviluppato questo livello di affiliazione aziendale.

Il tema della soddisfazione dei clienti interni e quindi dei di-
pendenti ¢ certamente troppo vasto per essere trattato in un
articolo; quello che va sottolineato, per ora, & soltanto che le
aziende orientate alla soddisfazione dei clienti hanno certa-
mente una maggiore efficienza e di conseguenza clienti mag-
giormente soddisfatti, perché magari ricevono delle risposte
pill puntuali, pilt precise, in tempi brevi.

Stabilire il grado di efficienza e di soddisfazione del dipendente
- che, come abbiamo visto prima, puo essere indagato in molti
modi - diventa fondamentale quando abbiamo tanti dipenden-
ti che sono a diretto contatto con i clienti. Pit sono i punti di
contatto che abbiamo con i clienti, maggiori devono essere le
attenzioni che dedichiamo sia al cliente che al dipendete che si

relaziona con lui.

Il tema della soddisfazione del cliente, le analisi per valutarla e
le attivitd da mettere in campo per aumentarla stanno notevol-
mente cambiando le organizzazioni aziendali, perché le figure
coinvolte ora devono essere formate anche per analizzare i fe-
edback, ma soprattutto per reagire, sviluppando la flessibilita
necessaria per creare nuove strategie, nuovi piani di marke-
ting adatti alle esigenze che anche improvvisamente, quindi a
seguito di un'indagine, possono emergere.
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indicatori di performance

Nel nuovo scenario delineato dalla digitalizzazione la voce del cliente si fa sentire sempre piu forte
e chiara, indicando inequivocabilmente che la fidelizzazione passa attraverso la soddisfazione. Saper
monitorare al meglio la qualita della Customer Experience offerta fornisce alle aziende gli strumenti

indispensabili per raggiungere |'eccellenza.

Grazia Galotti

Experienced Customer Services Director,
Omega 3C

Nellattuale contesto economico le organizzazioni devono
migliorare gli standard di servizio al cliente. Con la digitalizza-
zione la voce del cliente si ¢ fatta pili forte e chiara: i clienti sono
informati, esercitano i loro diritti e scelgono prodotti e servizi
che sono in grado di garantire livelli di soddisfazione ottimali.
Il vantaggio competitivo & quindi determinato da alcune di-
namiche essenziali del servizio al cliente, che le aziende do-
vrebbero prendere in considerazione per attrarre e mantenere i
propri clienti. Integrare questi elementi puo essere la chiave per
rispondere ai bisogni dei consumatori ancor prima che siano
propriamente espressi. Ecco alcuni esempi:

+ Unazienda che cura i propri clienti in prima istanza si pren-
de cura di tutte le persone che, internamente o esternamente,
gestiscono le interazioni con i clienti: la formazione costante
e la focalizzazione su comportamenti positivi che esemplifica-
no la cordialita, la reattivita e la disponibilita verso il cliente
sono elementi che non solo giocano un ruolo significativo nel-
la fidelizzazione dei clienti, ma che rinforzano I'impegno e la
motivazione interna di tutte le persone dellorganizzazione.

+ Le organizzazioni che rinforzano, motivano, arricchiscono
la propria forza lavoro con contenuti di qualita e adottano
robuste knowledge base sono in grado di gestire ogni richie-
sta dei clienti. Le persone impegnate nella gestione dei clienti
diventeranno pensatori creativi, capaci di suggerire soluzioni
che potranno essere adottate in modo tempestivo.

+ Un'esperienza superlativa crea fattori che difficilmente i
competitor possono duplicare. Per esempio, alcune organiz-
zazioni hanno compreso l'importanza di ogni singolo clien-
te ogni volta che interagisce con l'azienda: singole azioni che
manifestano lattenzione al cliente, che replica la sua espe-
rienza attraverso il passaparola e i suoi legami interpersonali;
esperienza che si trasforma in percezione pubblica positiva
per tutta lorganizzazione.

+ Un servizio esemplare ¢ difficile da duplicare: ogni orga-
nizzazione adotta una propria modalitd di interazione con
i clienti. Le organizzazioni che operano con elevati standard
qualitativi e si impegnano a fornire un servizio straordinario
hanno clienti che sono sostenitori dellazienda. Una pubbli-
cita gratuita che diventa un evidente vantaggio competitivo
quando si comprende la relazione che esiste tra soddisfazione

e fidelizzazione del cliente.

+ Per favorire la fidelizzazione dei clienti le organizzazioni
hanno bisogno di sviluppare ed eseguire servizi impeccabi-
li di livello superiore allo standard; questo livello rendera
meno probabile Iabbandono del cliente, molto spesso a pre-

scindere anche dal prezzo.

+

Risposte tempestive ed esaustive sono un valore essenziale
per il cliente. Le aziende dovrebbero integrare e reiterare le
politiche e le procedure attraverso risposte tempestive e co-
municazioni oneste, accurate e aperte con i loro clienti, rima-
nendo fedeli ai propri valori, al brand, ai prodotti e ai servizi.

+

Per misurare il successo le aziende devono impegnarsi per
cercare di soddisfare e superare le aspettative dei clienti. Lin-
dividuazione e attivazione di indicatori di performance che
misurano processi e procedure in essere costituiscono un
indispensabile strumento di verifica costante della qualita
del servizio erogato, e consentono un efficace governo delle
operation. Restare in contatto con i clienti, sollecitare il loro
feedback, riduce i reclami e massimizza la fidelizzazione con
ricadute positive sul fatturato e sulla riduzione del churn.

Come e cosa misurare

Se gli elementi sopracitati sono spunti di riflessione sullo stile
di interazione da tenere con i clienti per creare una eccellente
Customer Experience, il tema di come e cosa misurare necessita
di un approfondimento specifico.

Esistono sistemi di raccolta di feedback dei clienti che per la
loro modalita di raccolta, scala valoriale, numero e tipologia di
domande sono poco utili sia ai fini di un ascolto efficace sia per
poter intervenire concretamente sui problemi posti dai clienti
stessi.

Il processo di misurazione della Customer Experience deve
considerare sia il feedback del cliente (qualitd percepita) sia il
monitoraggio della qualitd erogata dagli operatori durante le
interazioni, dato che, in ultima analisi, chi genera la Customer
Experience sono gli operatori stessi.

Perché il processo di raccolta dei feedback dei clienti sia efficace
¢ necessario che le domande siano formulate in modo tale da
poter identificare driver correttivi azionabili e misurabili.

La classica domanda NPS - se di per sé puo essere una rile-
vazione utile al marketing — per le attivita tipiche del Contact
Center non fornisce nessuna indicazione azionabile ai fini ope-
rativi. Il fatto che un cliente possa suggerire ad altri di acqui-
stare 0 meno un prodotto/servizio non & necessariamente le-
gato all'interazione avuta con il Contact Center: potrebbe, ciog,

dipendere dalla vision dell'azienda, dalla qualita del prodotto,
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Amilon e IMA Europe
e o W

NEXT MEETING

S

115 maggio 2016, per la prima volta
in Italia, si svolgera la conferenza in-
ternazionale IMA Europe, promossa
dall’Associazione Europea di Reward,
Recognition & Incentive Marketing,
a Villa Erba (CO). Relatori di spicco
e operatori del settore provenienti
da tutta Europa si confronteranno
sui temi dell'incentive e del loyalty
marketing. IMA Europe ha affidato
lorganizzazione della conferenza in
Italia ad Amilon, societa del Gruppo
ECRM gia da qualche anno attiva
nellAssociazione. Sara unoccasione
unica di conoscenza e condivisione
delle best practices, nel corso della
quale saranno illustrate esperienze
di employee engagement, novitd in
tema di incentive alla forza vendita e
al trade, sistemi di rewards e ultime
frontiere del digitale, con particolare
attenzione anche al contesto italiano.

Customer Engagement
su Cloud

Interactive Intelligence ha presentato
a Milano il nuovo servizio cloud per il
Customer Engagement, PureCloud.
Grazie alle sue funzionaliti avanzate,
il deployment rapido e un semplice
abbonamento mese per mese, questa
soluzione offre ai Contact Center

un impatto sul business accelerato,
garantisce risultati costanti e la pity
innovativa esperienza tra cliente e
agente.

IAB Italia per una

UX di qualita

Rispettare I'utente e rendere piacevo-
le la User Experience: questi i tratti
distintivi di un buon advertising
promossi e difesi da IAB Italia, che
prende cosi posizione sul fenomeno
dell’AD Blocking. UAssociazione
crede fortemente che la Customer
Satisfaction sia uno degli obiettivi
principali e primari da perseguire

in tutti gli ambiti, e si impegna nel
fare in modo che tutti gli attori della
Industry mostrino una rinnovata

dallattenzione dell'azienda per I'ambiente o per il rispetto di regole etiche.

Ecco perché le domande devono necessariamente fare riferimento allesperienza che il
cliente ha avuto durante l'interazione: cortesia, chiarezza, comprensione della richiesta,
rapiditd, soluzione fornita, numero di interazioni necessarie per risolvere la richiesta —
solo per citare alcune aree oggetto del questionario. Dotandosi poi di una soluzione di
Speech & Text Analytics, le risposte dei clienti alle domande aperte, con la raccolta dei
verbatim, diventano una fonte preziosa e interessantissima per conoscere la voce del cliente,
rivedere processi e procedure sulla base dei suggerimenti, migliorare la comunicazione, i
prodotti e i servizi.

In che tempi e con quali media invitare i clienti a esprimere una loro valutazione? Tema
molto interessante questo, che dipende da molti elementi, a cominciare dalla disponibilita
di informazioni sul cliente stesso: tipo di target (consumer o aziende), contattabilitd/pri-
vacy, telefono, telefono cellulare, e-mail, motivo del contatto, prodotto, ecc. Se le informa-
zioni sono disponibili, modulando la comunicazione in funzione del target, & preferibile
che la richiesta di feedback venga inviata“a caldo’, nel corso della giornata in cui & avvenuta
l'interazione: lesperienza & vicina e quindi pit facile da ricordare e rivivere. Circa i media,
l'utilizzo di SMS o e-mail che rimandano a una landing page che il cliente puo facilmente
compilare nei tempi e luoghi che preferisce si sta dimostrando molto efficace in termini di
redemption, campionatura, e ottimizzazione dei costi rispetto alle interviste telefoniche
che ancora oggi vengono utilizzate.

Gestire al meglio dati e performance

Gli indicatori di performance (KPI), infine, sono il tema centrale per il monitoraggio delle

performance, e sottintendono processi e procedure che solo se misurati possono essere

compresi, governati, modificati - ove necessario - per stare a contatto diretto con le esigen-

ze dei clienti e recepire i loro suggerimenti.

In questo contesto & necessaria una piattaforma di Analytics, una soluzione robusta di

Performance Management e Business Intelligence, capace di dare un concreto supporto

ai manager attraverso una chiara e completa visione delle operation, di fornire dati, infor-

mazioni e insight da analizzare, comprendere e trasformare rapidamente in azioni efficaci;

una piattaforma in grado di:

+ realizzare vari livelli di drill up & down;

+ individuare benchmark dinamici attraverso innovativi indicatori di sintesi in grado di
valutare il livello complessivo delle performance e di avere il pieno controllo di ogni
metrica e KPI;

+

individuare immediatamente quali eventi influenzano le metriche e aumentare la predi-

cibility;

+

suggerire le aree di miglioramento e i processi sui quali lavorare per raggiungere leccel-
lenza del servizio ottimizzando i costi.
Fino ad oggi, infatti, con i sistemi di reporting e di monitoring esistenti & stato impossibile,
o molto difficile, trasformare i dati in informazioni davvero utili a prendere decisioni
rapide ed efficaci in tempi rapidissimi.

Conclusioni

Quanto fin qui esposto vuole essere uno spunto di riflessione circa il processo virtuoso che
ha per obiettivo il miglioramento continuo delle interazioni con i clienti.

Omega 3C ha sviluppato la soluzione 3C-X Analytics, per la rilevazione della Customer
Experience generata all'interno del Contact Center (e non solo): ready to use, personalizza-
bile, in modalita Saas, la soluzione ¢ implementabile nell'arco di 3 o 4 settimane.

I risultati della rilevazione sono immediatamente visibili, clusterizzati nelle aggregazioni
pill consone alla lettura dello scenario di riferimento, e l'analisi dei verbatim & disponibile
in real time.

Sono quindi evidenti i vantaggi che derivano dalladozione della soluzione 3C-X Analytics

in termini di rapidit nei processi decisionali e nella risposta time to market.
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Misurare la soddisfazione del cliente é
un'attivitd complessa, e la scelta della
scala di misura influenza lutilizzo che
si potra fare dei dati raccolti. Nella
vostra esperienza qual é il metodo

pin utilizzato e quale aiuta di pit a
migliorare la relazione con il cliente?

~

Fabio Regazzoni

CEO Ecrm

La metrica di rilevazione della soddisfazione del cliente che abbiamo
utilizzato con pitt successo prevede I'impiego di scale relative, espres-
se come accordo/disaccordo, basate su uno o piu livelli “al di sotto’,
un livello “in linea” e uno o pit livelli “al di sopra” delle aspettative del
rispondente in merito alla performance dei singoli item - dove la di-
stanza dal livello “in linea” misura I'importanza dello scarto (negativo
o positivo) dalle performance attese. I valori rilevati sui singoli item
vanno a comporre un indice di soddisfazione complessivo (CSI) e for-

niscono indicazioni sul mix di leve da attuare per massimizzare la probabilita di retention

del rispondente. Nella nostra esperienza l'utilizzo di scale assolute per la misurazione del

livello di soddisfazione sui singoli item che compongono l'indice globale non consente di

misurare il gap tra il livello di performance atteso e quello percepito dal rispondente, e

impatta sulla possibilita di individuare il giusto mix di leve.

Paolo Fabrizio

Social Customer Service Expert, Autore, Speaker

Il metodo pilt utilizzato e piti inflazionato ¢ senza dubbio il Net Pro-
moter Score (NPS). Il motivo di questo successo risiede nel fatto che
in cambio di una sola domanda l'azienda raccoglie dati che le consento-
no di segmentare i propri clienti. Tuttavia esso non ¢ in sé sufficiente
per misurare in modo completo il grado di soddisfazione, dal momen-
to che il cliente si limita a riferire le proprie intenzioni, ma non garan-
tisce che si comporterd come dice. Pertanto ¢ consigliabile integrare
I'NPS con altri strumenti quali, per esempio, il Customer Effort

Score (CES), che indica il livello di sforzo sostenuto dal cliente per far gestire il proprio

caso dall'azienda. Analizzando i risultati ottenuti attraverso NPS e CES si possono otte-

nere sia dati di natura emozionale sia dati esperienziali, che consentono quindi all'azienda

di migliorare il servizio offerto, correggere alcune procedure o addirittura modificare par-

zialmente i propri prodotti e servizi.

attenzione verso una buona pub-
blicita online che possa consentire
una corretta e naturale fruizione dei
contenuti. La volonta di IAB, a livello
globale, ¢ quella di far sottoscrivere ai
propri associati una dichiarazione di
impegno a creare formati e contenuti
pubblicitari non eccessivamente
invasivi, e sempre gestiti nel rispetto
del patto di attenzione sottoscritto
con gli utenti.

L'insurance si evolve

World Insurance Report 2016 [

from Capgemini and Efma
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Iy to adopt

La continua evoluzione dell' To T,
insieme alle aspettative sempre pilt
elevate dei clienti della generazione Y
(clienti tra i 15 e i 34 anni), impo-
ne una svolta a tutte le compagnie
assicurative che non vogliono restare
indietro rispetto a competitor emer-
genti, come testimoniato dal World
Insurance Report 2016 (WIR) di
Capgemini ed Efma. Il consiglio per
le compagnie assicurative ¢, nel breve
periodo, di costruire strutture solide
e agili; nel medio termine, di affinare
la propria value proposition attraver-
so alleanze strategiche e data-driven
insight; nel lungo termine, infine, di
concentrarsi sulla trasformazione del
business per tenere testa allemergere
di nuovi profili di rischio e di nuovi
modelli d’interazione.

Digital marketing e PMI
Co.Mark ha svolto una ricerca su

un campione di PMI italiane che
operano nel settore della produzione
industriale mettendo in relazione

le quote di fatturato e le politiche
commerciali attuate per I'interna-
zionalizzazione: ne & emerso che da
unattenta gestione e pianiﬁcazione
delle strategie di digital marketing
pud dipendere oltre un terzo del
fatturato aziendale. Tra le attivitd pitt
efficaci troviamo le iniziative mirate
di Direct E-mail Marketing (DEM)
e di Social Media Marketing, insieme
a una strategica presenza Web ac-
compagnata da una corretta attivitd
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di posizionamento del sito sui motori
di ricerca grazie alla definizione e al
monitoraggio delle keywords (SEO).
La ricerca evidenzia inoltre che le
e-mail devono essere sintetiche,
avere un oggetto che catturi subito
l'attenzione, un contenuto preciso e
un linguaggio accattivante. Questo
studio & stato pensato come stru-
mento per aiutare le aziende a capire
quali siano gli effettivi vantaggi del
digital marketing rispetto a quello
tradizionale, che attualmente ricopre
ancora un ruolo importante e preva-

lente nelle PMI.

50 Inspiring Women

AR
Tra le 50 donne identificate come
pitt influenti nel mondo hi-tech da
Inspiring Fifty, network paneuro-
peo di donne che ricoprono ruoli di
rilievo nel settore della tecnologia,
c'é Barbara Cominelli, direttore
Commercial Operations & Digital
di Vodafone Italia, che gestisce la
Customer Experience e tutti i canali
di assistenza clienti tradizionali e
digitali di Vodafone Italia con un
team di circa 3.000 dipendenti in
tutta Italia.
Nellelenco sono presenti altre due
italiane: Paola Bonomo, ex respon-
sabile Online di Vodafone Italia, ora
Global Marketing Services Director
per il Sud Europa di Facebook, e
Barbara Labate, Co-founder & Ceo
di Risparmio Super.

WebRTC

Product of the Year

TMC ha nominatoVivocha tra i
vincitori del premio 2016 WebRTC
Product of the Year, grazie alla sua
soluzione Video Chat e in virtt1 del
carattere innovativo delle soluzioni
di Customer Engagement proposte.
Questa piattaforma & riconosciuta da
molte aziende come la migliore solu-
zione per il Customer Engagement
online, e permette di incrementare
le vendite online, ridurre i costi di
gestione e comunicare in real time
tramite video, voce e chat. Per oltre
ventanni TMC ha premiato le solu-
zioni tecnologiche piti innovative, e i
suoi riconoscimenti sono considerati

Susanna Gonnella

CEO e Managing Director, My Noi Lab — Susanna Gonnella srl

Quando parliamo di Customer Experience il punto fermo & garantire
un’esperienza in tempo reale, continuativa, emotivamente coinvol-
gente ed efficace. Oggi unazienda che vuole essere competitiva deve
considerare il servizio come la chiave di volta, perché racchiude i
fattori determinanti della Customer Experience. Il cliente & sicura-
mente il miglior indicatore della qualita di un servizio, perché at-

traverso lesperienza personale restituisce informazioni dal punto di
vista esterno di chi effettivamente fruisce del servizio e di chi compra.
Il grado di soddisfazione del cliente diventa il numero dietro il quale si cela il successo di
una strategia. Risulta quindi fondamentale lavorare sui fattori umani che incidono nella
relazione con il cliente. Strumenti come il Mystery Client, che restituiscono dati oggettivi
riferiti alla qualita erogata, possono integrare la Customer Satisfaction fornendo informa-
zioni strategiche: quanto piti il dato rilevato & oggettivo e ci dice cosa ha determinato quel
valore, tanto pili significative saranno le indicazioni che l'azienda pud trarne per lavorare
sul come & possibile muovere quel dato.

Leda Riva
Practice Head Customer Strategies, TNS Italia

Lindice ideale di soddisfazione del cliente dovrebbe misurare cid che
promette e generare insight per individuare azioni concrete di mi-
glioramento dellofferta e della relazione con i clienti. Tecnicamente
parlando, deve riflettere la varieta delle esperienze dei consumato-

\ ri/clienti, essere sensibile a differenze tra sottogruppi, robusto per
. %8 518 g q B q 5 . 8 /I
t ; . campioni di piccole dimensioni, applicabile a diverse categorie/in-
dustrie. Oltre alla soddisfazione, deve essere in grado di prevedere i
comportamenti dei clienti (advocacy, churn, ecc.). Infine, incide sul
successo di un indicatore lessere facilmente divulgabile ai diversi livelli dellorganizzazio-
ne e allesterno.

Agnese Cotardo
raining, Process & Quality Manager (Italy Private Market),
Transcom Italia

La Customer Experience ¢ il modello che ha ispirato Transcom
nell'implementazione dei propri processi di rilevazione e analisi dei
dati di soddisfazione dei clienti per superare alcuni limiti della tradi-
zionale Customer Satisfaction. Certamente le scale di misurazione
sono uno dei fattori di successo dell'analisi strategica, e vanno ben pro-

gettate a seconda dei casi. Per esempio 'NPS (Net Promoter Score),

uno dei KPI del modello Transcom, impone la scala da 0 a 10, con
una elevata graduazione del giudizio fornito dal cliente e una semplifi-
cazione della lettura e dell'interpretazione dei risultati grazie agli standard internazionali.
Riteniamo dunque fondamentale che le scale di valutazione rispettino le esigenze del
rispondente, per far emergere il giudizio con la massima gradualita e semplicita di attri-
buzione della valutazione, e dell'analista, per interpretare correttamente i driver, i giudizi
rilevati e trasformare le informazioni in strumenti di supporto reale. Il miglioramento del-
la relazione con il cliente, nel nostro modello, si fonda sulla centralita della VOC (Voice
Of Customer), il cui ascolto costante rappresenta la vera main source per trasformare la
Customer Experience in una Outstanding Customer Experience.
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La soddisfazione del cliente é anche
correlata alla capacita di assistenza
degli operatori. In che modo il Quality
Monitoring puo contribuire a elevare

la Customer Satisfaction?
N J

Andrea Foresti
Direttore Commerciale, Adabus S.r.l.

All'interno delle conversazioni telefoniche tra cliente e azienda ¢ cela-
ta una serie infinita e variegata di dati: modo (cortesia), preparazione
(skill), efficacia (capacita risolutiva, velocita, First Call Resolution),
soddisfazione o insoddisfazione del cliente, ecc. Un sistema di Quality
Monitoring all’altezza degli obiettivi che l'azienda si pone deve essere
in grado di scoprire questi dati, organizzarli, renderli omogenei e ana-

lizzarli, tracciando quindi con precisione lo stato della relazione con il
cliente. Per dare questo risultato una soluzione di Quality Monitoring
deve basarsi su tecnologie di Speech Analytics, che non danno solo un quadro statistico
ma anche analitico della relazione, entrando nel cuore della conversazione-voce, esami-
nando parole e frasi (keyword), contenuti, stato emozionale, aderenza tra script e telefona-
ta, ecc. Un sistema di Quality Monitoring efficace & in grado di evidenziare anomalie nei
processi che solitamente non sono percepite o valutate adeguatamente, quando al contra-

rio contribuiscono a far diminuire il livello di soddisfazione, fiducia e fedelta del cliente.

Grazia Galotti
Experienced Customer Services Director, Omega 3C

Lattivita di Quality Monitoring & molto importante poiché contribui-
sce in modo determinante sia a elevare la soddisfazione del cliente sia
ad accrescere la capacita degli operatori nell'assistere i clienti. Sono
perd poche le organizzazioni che, ancora oggi, svolgono questa attivita
di controllo della qualitd erogata dal Contact Center e, quandanche
viene svolta, si tratta di un monitoraggio 1:1 sul field, con una periodi-

citd piti che modesta: un processo farraginoso, valutazioni non sempre
coerenti, un effort di risorse molto elevato rispetto al campione e ai
dati raccolti. Le tecnologie innovative di Speech & Text Analytics stanno rivoluzionando
le modalita di controllo della qualitd, consentendo verifiche costanti — anche in real time
— di tutte le interazioni con i clienti su qualsiasi canale. Una tecnologia che cattura la voce
del cliente e restituisce informazioni e analisi di cid che lamenta e desidera, aiutando team
manager e operatori a migliorare la comunicazione, e supportando le organizzazioni nel
miglioramento di processi e procedure sottesi alle interazioni dei clienti stessi. Robusti
motori semantici, sempre pill evoluti, consentono inoltre di supportare in modo concreto
gli operatori, che possono disporre di knowledge base molto ben strutturate e di facile
utilizzo per restituire informazioni univoche ed esaustive. Oggi non si pud piti prescindere
dall'utilizzo di tecnologie disruptive: i clienti sono cambiati e il modello di delivery del
servizio deve adeguarsi.

come i pill prestigiosi nel settore
delle tecnologie per la comunicazione
a livello mondiale. I vincitori sono
player di primo piano nel mercato,

e le loro soluzioni rappresentano
concreti e significativi avanzamenti
nel panorama tecnologico.

Avviato progetto pilota
di Swift

I1 5 aprile ha preso avvio il progetto
pilota di Swift che coinvolge 21
banche con l'obiettivo di rinnovare i
pagamenti e rivoluzionare la CX in
ambito di correspondent banking,
promuovendo una maggiore velocita,
trasparenza e prevedibilitd nei pa-
gamenti transfrontalieri. Il progetto
sari attivo fino a dicembre, e i suoi
primi risultati saranno presentati e
discussi a Sibos 2016, la conferenza
annuale organizzata da Swift. Sono
due le banche italiane all'interno

del gruppo pilota,UniCredit e

Intesa Sanpaolo, che hanno deciso

di aderire al progetto fin dalle sue
primissime fasi. Swift ha dato inizio
anche alle attivita di formazione
dedicate a tutte le banche che hanno
aderito all'iniziativa, per garantire
loro tutti gli strumenti e le conoscen-
Ze necessari per arrivare preparate

al lancio del servizio, previsto per il
2017. La prima fase del progetto sara
focalizzata sui pagamenti business to
business.

per Elcart

Nuova piattaforma di CRM per
Elcart Distribution, che ha scelto
VTECRM per la gestione delle

informazioni aziendali. Il sistema di

CRM open source crea un conteni-
tore centralizzato di informazioni
commerciali e gestionali relative

ai clienti. Questo sistema prevede
l'assegnazione dei nuovi potenziali
clienti agli agenti, il tracciamento
delle attivita di sviluppo commercia-
le e, quando un potenziale diventa
effettivo, l'inserimento in automatico
nel gestionale aziendale con l'asse-
gnazione del codice cliente. Ogni
richiesta di informazioni o di offerte
viene intercettata dalla piattaforma
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tramite lapertura di un Lead: nessu-
na richiesta viene smarrita, aumen-
tando automaticamente il livello di
servizio erogato ai clienti. VTECRM
¢ utilizzato anche per la gestione
delle richieste di supporto e di non
conformit verso i clienti. Il punto di
forza & la centralizzazione di tutte le
informazioni utilizzate nella gestione
di un caso: in pochi click & possibile
risalire a ogni dato e generare report
di misurazione sia della qualitd del
servizio sia di eventuali problemati-
che ricorrenti.

Bper Services migliora
con Pat

4 o oW oW oWmow

Bper Services utilizza la soluzio-

ne Pat HelpdeskAdvanced 10

per ristrutturare e centralizzare i
propri servizi, fornendo un supporto
univoco a tutti gli istituti e le societd
del Gruppo mediante un unico
sistema di Service Management.
Ladozione di un sistema unico e
centralizzato, basato totalmente sulle
funzionalita della nuova release della
piattaforma di Pat, da alcuni anni
gia in uso internamente, ha permes-
so al management di identificare e
disegnare dei processi e degli iter
approvativi specifici, definendo delle

i _l

Stefania Gaetani
Training, Process & Quality Manager (Italy Public Market),

Transcom Italia

Monitorare la qualitd di un servizio di Contact Center significa veri-
ficare che lo stesso venga erogato con accuratezza in termini compor-
tamentali, procedurali e di contenuto. Numerosi sono gli strumenti
di monitoraggio utili, dagli afhancamenti degli operatori alle Mistery
Call, dall'analisi dei casi creati sul CRM a quella delle escalation ad
altri livelli, dalla verifica della gestione dei canali asincroni ai test som-

ministrati periodicamente sia agli operatori che ai Team Leader, dalle
sessioni di ascolto congiunte Cliente/Outsourcer alle campagne di
Customer Satisfaction a caldo o a freddo. Ognuno di questi strumenti permette di eviden-
ziare le eventuali criticita su cui intervenire in modo mirato o le best practice da pro-
muovere per migliorare continuamente il servizio offerto, ma non solo: garantire che
ogni richiesta venga gestita e tracciata correttamente permette di implementare modelli
di servizio basati sulla profilazione dei clienti grazie allanalisi dei dati raccolti. Profilare i
clienti significa poter personalizzare la loro esperienza, anticiparne le esigenze, favorirne la
fidelizzazione. Cio vuol dire gestire i clienti in unottica di Customer Experience, di cui
il processo di Quality Monitoring ¢ un asset fondamentale.

CRM: costruire relazioni di valore
dalla ricerca del cliente alla sua fidelizzazione

Copernico Milano Centrale

24 maggio 2016
9:00 - 13:00

Sala Lunigiana
viale Lunigiana 11

Iscrizioni su www.cmimagazine.it
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Un piccolo segreto:
sfruttiamo troppo poco i dati
sull’esperienza dell’'utente
finale!

Conoscere |'esperienza dell’'utente finale e il livello di qualita che
quest’ultimo le attribuisce & fondamentale per avere un'idea precisa e
veritiera dell'efficienza del servizio offerto.

Gary Kaiser

Expert in Network Performance Analytics,
Dynatrace

olti di noi sono alle prese con le tante incalzanti esigenze del business di-

gitale: sviluppare nuove applicazioni mobile, valutare la sicurezza di fronte

all'Internet of Things, gestire il passaggio al cloud ibrido, testare nuovi ap-
procci per passare al network software-defined.
Sono tutti elementi di un trend in costante crescita che vede I'TT sempre piti orientato ai
servizi, con lobiettivo primario di offrire all'utente finale unesperienza di qualita elevata,
per tutti gli utenti — interni all'azienda, partner e clienti - con la velocitd, la qualita e I'agilita
che il business oggi richiede.
Come soddisfare aspettative cosi elevate? Mentre i data center moderni si evolvono rapi-
damente verso ambienti pil1 agili, le architetture di rete e le applicazioni diventano sempre
pilt complesse, ostacolando gli sforzi per comprendere la qualitd del servizio a partire dal
semplice monitoraggio delle infrastrutture e delle applicazioni. La virtualizzazione, per
esempio, puo oscurare la visibilita sulle prestazioni critiche e le dipendenze complesse dei
servizi mettono alla prova anche i migliori analisti delle prestazioni. Questa potrebbe esse-
re la premessa di un vero disastro nel mondo del monitoraggio e gestione delle prestazioni
ma, in realtd, racchiude al suo interno la chiave per raggiungere il successo.

La qualita del servizio & negli occhi di chi lo utilizza

Per capire se un servizio a veramente di qualitd, dobbiamo misurare lesperienza che di esso
ha l'utente finale (EUE). Ricordate il detto “la bellezza & negli occhi di chi guarda”? Vale
anche nel mondo delle applicazioni, dove la qualita del servizio non & qualcosa che pud de-
finirsi a priori, ma ¢ negli occhi dell'utente. Tale visibilita & oggi piti che mai fondamentale
per leccellenza dei servizi I'T, perché fornisce un contesto importante per interpretare in
modo pit efficace le metriche delle prestazioni delle infrastrutture.

Oggi, i team delle I'T operation si concentrano spesso sul monitoraggio delle infrastrutture
pilt accessibili - dispositivi, rete, server, applicazioni, storage — a partire dalla considera-
zione che il tutto & uguale alla somma delle parti. La teoria prevedeva (e per molti ancora
prevede) che, raccogliendo e valutando le metriche delle prestazioni rispetto a tutti questi
componenti, si possa mettere insieme una conoscenza ragionevole della qualitd del servi-
zio. I pitt ambiziosi combinano le metriche provenienti dalle tante e diverse soluzioni di
monitoraggio in una singola console, magari con una correlazione temporale, o unanalisi
programmata di causa ed effetto.

Questo approccio, a cui spesso ci si riferisce come Business Service Management, com-
porta perd la necessita di alimentare in modo continuativo le soluzioni con nuovi dati e

controllarne il funzionamento.

11

linee guida nella nuova gestione dei
servizi, standardizzate e aderenti alle
disposizioni della Banca d'Italia. La
struttura dinamica dei form permette
inoltre a tutti gli utenti di interagire
proattivamente con il Service Desk

e di rilasciare un proprio feedback
sul servizio. La multicanalita offerta
dal sistema, che prevede l'interazio-
ne via portale web, anche mediante
Assistente Digitale, via telefono con
integrazione all TVR e via mail, ha
permesso di migliorare, semplificare
e velocizzare le modalita di contatto
tra gli utenti e la societa.

Cresce l'offerta MHT
112015 & stato un anno importante
per MHT, con una crescita del 45%
sullanno 2014.

I risultati ottenuti hanno spinto
MHT a potenziare le risorse e le skill
interne, inserendo in organico nuove
professionalita a supporto di compe-
tenze trasversali ampie e strutturate,
per aiutare le imprese a cogliere le
opportunita della Digital Transfor-
mation. Il tema della conoscenza del
business digitale & particolarmente
importante per MHT, che promuove
numerose iniziative di attivita forma-
tive con le associazioni nazionali, e
che dal 2015 ¢ tra i soci sostenitori di
CUOA Business School. La partner-
ship con Microsoft si conferma come
sempre pil importante e duratura,
essenziale per leccellenza dei servizi
forniti ai clienti e testimoniata anche
dalla membership di MHT nell'In-
ner Circle 2015 di Microsoft Dyna-
mics. Grazie alle nuove competenze
certificate, MHT é diventata Partner
della ricerca 2016 dell'Osservatorio
Big Data Analytics & Business Intel-
ligence della School of Management
del Politecnico di Milano.

Terranova acquisisce
Trilance

Con lacquisizione della societa
Trilance di Verona da parte di
Terranova nasce una realtd leader in
Italia nelle soluzioni software per il
settore Energy & Utilities. Terranova
da due anni ha avviato un processo
di internazionalizzazione che la

vede presente nei mercati europei

e asiatici, anche con una propria

sede a Shanghai. Trilance fornisce la
soluzione software di riferimento per
gli operatori del mercato energetico
liberalizzato e per le aziende di pub-
blica utilita. Il risultato dell'operazio-
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ne crea una realtd con ricavi di oltre
24 mln di euro nel 2015, impiegando
complessivamente pit di 220 perso-
ne, il 75% delle quali impegnate in
attivitd di innovazione e sviluppo.

II portafoglio clienti della nuova
realtd, che include complessivamente
oltre 160 aziende, annovera i maggio-
11 player del mercato nazionale.

ECRM compie 15 anni

II Gruppo ECRM festeggia 15

anni di attivitd nonché il successo
ottenuto nel corso del 2015, che lo
ha portato a raggiungere un fatturato
pari a 11 milioni di euro. Il Grup-
po si & fin dall'inizio caratterizzato
per una strategia di crescita basata
sull'intelligenza digitale: tecnologia
d’avanguardia al servizio dei pro-
getti di marketing e comunicazione,
secondo unottica multicanale, con
lobiettivo di portare innovazione
concreta e in tempo reale alle aziende
e al mercato. La forza innovativa di
Gruppo ECRM ¢ stata riconosciuta
anche con il premio Best Technology
Initiative 2015 per aver contribuito
allo sviluppo del prepagato in Italia.

SPLIO apre in Italia

SPLIO, software house interna-
zionale proprietaria di SPRING,
innovativa Customer Experience
Management Platform, continua il
percorso di espansione con lapertura
della sede italiana, guidata da Fabio
Maglioni. SPLIO & oggi presente in
sei paesi di tre continenti e offre una
piattaforma di Customer Experience
Management che consente ai brand
di ottimizzare ogni interazione con
il cliente in tempo reale in funzione
del cliente stesso e del suo punto di
vista, creando con lui una relazione
interattiva e dinamica.

Xerox nel Gartner MQ
Nelledizione 2016 del Magic Qua-
drant di Gartner dedicato alCusto-
mer Management Contact Centre
Business Process Outsourcing, per
il quarto anno consecutivo, Xerox

¢ stata nominata leader di mercato.
Attraverso 52.000 operatori che si
occupano di gestire le relazioni con

i clienti in 30 lingue diverse, Xerox
gestisce oltre 2,5 milioni di intera-
zioni giornaliere tramite Call Center
per alcuni dei pill importanti marchi
al mondo, in oltre 170 centri di assi-
stenza clienti.

Anche se molti lo hanno gia abbandonato, questo approccio ci ha insegnato qualcosa:
lesperienza dell'utente & fondamentale per lefficienza dell' IT, perché ¢ I'unico modo per
sapere se ci sono problemi che si ripercuotono sugli utenti, definire le priorita di risposta ai
problemi in base all'impatto sul business, evitare di dare la caccia a problemi che non esi-
stono e affrontare il troubleshooting giungendo a una soluzione con la certezza di sapere

se e quando il problema ¢& stato veramente risolto.

La complessita guida l'evoluzione del’APM

Fornitori e aziende operano insieme per fare crescere le capacita di monitoraggio delle pre-
stazioni; passando dal monitoraggio in tempo reale e dal reporting sullo storico verso un
isolamento pit sofisticato del dominio di errore e all'analisi delle cause principali, utiliz-
zano analitiche sempre pili complesse per prevedere, prevenire e intervenire sui problemi.
Uno dei driver pil interessanti del settore & proprio la crescita della complessita e, di con-
seguenza, il volume crescente di dati che mettono alla prova gli attuali approcci al moni-
toraggio delle prestazioni delle I'T operation. Fondamentalmente si tratta di un problema
di big data!

La risposta sono le soluzioni di I'T operations analytics (ITOA), giunte sul mercato come
strumento per ricavare intuizioni sui comportamenti del sistema I'T (tra cui, ma non solo,
le prestazioni) analizzando grandi volumi di dati provenienti dalle fonti pit disparate.
La visione di Gartner del mercato ITOA ¢ molto interessante: la spesa ¢ raddoppiata
dal 2013 al 2014, con una stima che vede oggi solo il 10% delle imprese utilizzare queste
soluzioni - quindi un potenziale di crescita enorme!

Non entrero maggiormente nei dettagli delle soluzioni ITOA ma vorrei sottolineare come
il loro valore vada oltre alla questione della gestione dei problemi e degli incidenti.

Per esempio, possono offrire vantaggi importanti nella gestione dei cambiamenti e delle
configurazioni. Dal punto di vista delle prestazioni, le fonti di dati possono includere i
log di sistema, informazioni sulla topologia, le metriche prestazionali, gli eventi e altro, a
partire dai server, dagli agent e dalle sonde. Le informazioni sono memorizzate, indiciz-
zate e analizzate per raggiungere obiettivi importanti, come l'identificazione dei trend, il
rilevamento delle anomalie, I'isolamento dei domini di errore, la definizione della causa
principale, e la capacita di prevedere i comportamenti. C¢ una certa somiglianza con gli
sforzi precedenti del BSM nel combinare i diversi dati di monitoraggio, ma le tante capa-
cita e le promesse che queste analitiche comportano - come ad esempio lapprendimento

automatico — rendono questo approccio notevolmente differente e, infatti, si patla spesso

dello ITOA come il futuro dell/APM.

Lesperienza dell'utente finale come chiave per un servizio efficiente

Tornando al tema delle prestazioni delle applicazioni, anche i sistemi ITOA pit solidi po-
tranno dire ben poco se non includono le metriche sullesperienza dell'utente finale. Certo,
sard possibile venire a conoscenza di anomalie di cui non si sapeva lesistenza e acquisire
una conoscenza diretta dei problemi imminenti ma una reale efficienza dell'IT e l'allinea-
mento al business sono fondamentali per lorientamento efficace del servizio e richiedono
il contesto dellesperienza dell'utente finale; ignorare questo significherebbe non cogliere
un passaggio fondamentale verso la maturita.
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