Mensile Data 09-2014

DATA MANAGER =

SOFTWARE
& SERVIZI

Le nuove frontiere del CRM
Sempre pili social e universale

Da semplice strumento di relazione a piattaforma strategica e customer centric
per la realizzazione degli obiettivi commerciali e l'ottimizzazione dei processi.
Come garantire al meglio la total user experience? di Andrea Lawendel

le mondo del CRM si sta rinnovando profondamente. La gestione del-

la customer experience nel suo complesso implica una serie di attivita

per indicare meglio la continuita di una relazione che inizia dal marketing, dalla
pubblicita, ma che coinvolge tutte le funzioni aziendali. Non solo. Lidea che il
potenziale acquirente riesce a farsi di un‘azienda o di uno specifico prodotto sui
social media & in grado di influenzare i consumi reali del canale fisico o virtua-
e. Iracciare i comportamenti del cliente incrementa le vendite e perfeziona la
 #elation che prosegue senza soluzione di continuita nella fase successiva alla ven-
:»'&hvera e propria, dove le auende glocano la fondamentale partita della fideliz-
- zazione dei Ioro em: La cu rience genera enormi volumi di infor-

a Yincrocio tra big data, mobilita, Internet delle cose, anche il tradiziona-

mazioni che song ondizione di saperle leggere e uti-
lizzare non solo dentr lazione con Ia clientela, ma integrando-
le in un ciclo ancora pitt ampro 2 intorno allo sviluppe, fa produzione,
la logistica dei prodotti. A

Le armi della business analytics, per misurare e correggere in tempo rea-
le Pimpatto della comunicazione e della relazione con il cliente, sono un altro
strumento emergente per strategie di marketing sempre piti efficaci e puntano a
chiudere il cerchio tra azione di marketing e risultati delle campagne.
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CRM POTENZIATO

«La crescita annuale ag-
gregata del mercato mon-
diale del software anali-
tico per CRM tra il 2012
e il 2017 & stimata esse-
re dell'114%>» - affer-
ma Fabio Rizzotto, se-

che la piattaforma CRM
¢ la pietra angolare dell’e-
dificio della customer ex-
perience». Altre spin-
te derivano dallintrodu-
zione del digital market-
ing, che genera una for-
te necessita di soluzio-

h 1
nior Research. & Con- FabioRizzotto |  Flavio Radice Alberto Carrai ni ad hoc che consentano
sulting director di IDC senior Research & general manager direttore commerciale di gestirne le complessi-
Italia (www.idcitalia.com) CO”;':’[’B”CQ‘td'I'?CtO' diCBT di Able Tech ta e i potenziali. «<Aumen-
i alia ‘

citando il rapporto “CRM
Analytics  Applications
Market Forecast”. I driver
principali, aggiunge lesperto, sono almeno
tre. Lintero settore del software sta affron-
tando una fase di radicale trasformazione.
«E un processo che investe tutto, dalle ar-
chitetture fondamentali, sempre piti orien-
tate al concetto di servizio (SOA) al mo-
do di sviluppare e di erogare il software (as
a service)». Cambiano persino i modelli di
finanziamento, e vengono introdotte for-
me di supporto pubblicitario delle applica-
zioni. «IDC ritiene che questa trasforma-
zione richiedera una decina d’anni, ma al-
la fine le funzionalita software verranno ge-
nerate e consumate in modo estremamente
pit rapido, pitt dinamico». Nelle preceden-
ti stime del settore, IDC aveva gia sottoli-
neato il ruolo importante assunto dal web
nelle sue articolazioni social». Questa in-
fluenza continuera ad avere un impatto sul-
le organizzazioni aziendali, che continua-
no a sforzarsi di capire e assorbire le conse-
guenze di questa nuova evoluzione tecnolo-
gica» — osserva Rizzotto. E il mondo dello
sviluppo risponde con l'offerta di una pleto-
ra di strumenti che vanno dai tool per I'ana-
lisi dei social media ai moduli di ingaggio ri-
volti alle applicazioni per la vendita, il mar-
keting e il servizio ai clienti. «Com’era natu-
rale aspettarsi — conclude Rizzotto ~ le ap-
plicazioni CRM “potenziate” in senso social
stanno gia trovando spazio sul mercato».
A tutto questo, si aggiunge che anche i
paradigmi del software visto dal lato degli
utenti finali sta rapidamente passando dal-
la tradizionale metafora del desktop o lap-
top computer ai fattori di forma nativamen-
te “mobile”. In particolare, i tablet offrono
lopportunita di accedere in piena mobilita
alle applicazioni e alle informazioni azien-
dali critiche, attraverso interfacce che anche
nello spazio professionale mantengono un
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Il CRM cresce nel 2013
del 5% grazie
al modello di erogazione
cloud-based
anche per le PMI

carattere coinvolgente, esportabile e diver-
tente. La concorrenza accesa sulle piattafor-
me tablet determina anche un cambiamen-
to dei sistemi operativi dominanti. «La con-
sumerizzazione dell'informatica in azienda —
spiega Rizzotto — costringe le funzioni I'T ad
abbracciare e supportare ambienti operativi
che sono si e per molti versi limitati nella lo-
ro flessibilita, scalabilita e sicurezza rispet-
to alle piattaforme tradizionali, ma vengo-
no presi in considerazione comunque a cau-
sa della forte pressione dal mercatos. I forni-
tori delle piattaforme applicative enterprise
offrono il supporto client su tablet e stanno
affrontando la reingegnerizzazione di queste
applicazioni per venire incontro alle aspet-
tative dei dipartimenti I'T e degli end user.

EFFETTO CLOUD

Sulla piazza europea, le valutazioni IDC
parlano di una crescita pit contenuta, ma
pur sempre significativa. Le applicazioni di
customer relationship management nel loro
complesso sono cresciute nel 2013 del 5,1%
secondo il report “Western Europe CRM
Applications 2014-2018 Forecast”, pub-
blicato nel giugno del 2014. Anche qui Fa-
bio Rizzotto identifica vari fattori di traino.
«LLa crescita nel settore € attribuita alla dif-
fusione del modello di erogazione cloud-ba-
sed, che implica nuove adozioni da parte di
nuovi tipi di clienti. Non si deve dimenticare

ta insomma il gradimen-
to e la richiesta di solu-
zioni di CRM collabora-
tivo, 'uso dei social network in un contesto
di erogazione di servizi al cliente, applica-
zioni CRM mobili e questa richiesta provie-
ne anche da aziende di medie dimensioni».
Nonostante la crisi, insomma — secon-
do Rizzotto, alla luce di un’indagine effet-
tuata nellaprile di quest'anno — le applica-
zioni CRM rientrano tra le priorita di inve-
stimento I'T e le imprese medio-grandi so-
no gli acquirenti piu attivi. Tuttavia, IDC ri-
tiene che i piani aziendali legati alle strategie
di customer experience e digital marketing
stiano distogliendo risorse e attenzioni da
quelle che erano le tradizionali applicazioni
per la gestione delle vendite verso gli appli-
cativi usati per il marketing e il servizio alla
clientela. Per quanto concerne le modalita di
erogazione, il CRM in SaaS (27% del totale
del mercato in Europa occidentale) viene or-
mai considerato mainstream.

CHE COSA DICONO LE IMPRESE?
Questo speciale dedicato alle nuove frontie-
re del CRM nel mercato digitale coinvolge
una serie di provider di soluzioni e un ope-
ratore di telecomunicazioni che hanno for-
nito il loro parere su due tematiche princi-
pali. Partiamo dal primo giro di pareri che
vertono sull'evoluzione dalle tradiziona-
li piattaforme per la gestione delle relazio-
ni con il cliente (spesso orientate al suppor-
to post vendita), alle attuali soluzioni che
trasformano le informazioni sulla cosiddet-
ta “total user experience” in uno strumen-
to strategico non solo per la fidelizzazione,
ma per il successo e la marginalita del busi-
ness. Ai partecipanti & stato chiesto anche
quale fosse a loro giudizio il modo piu effi-
cace per favorirne l'adozione a diversi livel-
li e trasversalmente alle funzioni aziendali.
Flavio Radice, general manager di
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CBT (www.cbt.it) rico- S e

nosce che il concetto di
CRM si & evoluto, passan-
do dagli approcci tradi-
zionali fondati sui proces-
si aziendali, a un’impronta
piti social che parte piutto-
sto dalla interazione con il
cliente che definisce i ca-
nali, gli argomenti e le mo-
dalith di relazionarsi. «Af-
fiancare al nuovo modello
CRM servizi di gamifica-
tion in grado di coinvolge-
re I'utente con il brand dell'azienda o i pro-
dotti e servizi, per mezzo di giochi studia-
ti appositamente per la fruizione sui portali
di social networking — osserva Radice — ag-
giunge una nuova dimensione all'interazione
con il cliente, garantendo maggiore visibili-
ta all'azienda, oltre che fidelizzazione». Ma
perché Pimpresa possa sfruttare in pieno le
potenzialita dei nuovi modelli, secondo Ra-
dice, non bastano 'adozione di nuove tecno-
logie o la semplice presenza sui canali social.

«E necessario un profondo cambio di
mentalita, un’evoluzione di processi, delle
competenze ¢ dei ruoli. La vera sfida & coin-
volgere tutte le funzioni aziendali in un’ot-
tica win-win, creare sinergie e definire stra-
tegie congiunte per raggiungere risultati si-
gnificativi e misurabili»,

Secondo Alberto Carrai, direttore
commerciale di Able Tech (www.arxivar.
it), il passaggio dalle semplici piattaforme
per la gestione delle relazioni con il cliente
a strumento strategico € un grande traguar-
do. «Le nuove soluzioni di CRM non devo-
no puntare solo a registrare i vari step delle
relazioni con il cliente, ma devono diventare
una piattaforma con cui poter registrare I'e-
sperienza d'acquisto e di utilizzo del cliente.
Chat, forum di discussione, social network,
email, navigazione sul sito, storico dei pa-
gamenti, richieste di preventivi - ogni gior-
no 1l cliente si relaziona con le imprese at-
traverso i canali piti disparati. Disporre di
una soluzione capace di aggiornare il data-
base ma anche di rispondere al cliente tra-
mite lo stesso canale di comunicazione da
lui scelto permette alle aziende di affronta-
re al meglio le sfide di un mercato in con-
tinua trasformazione». In questa prospetti-
va, prosegue Carrai, «il CRM non pud es-
sere considerato uno strumento utile solo
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Roberto Manini
responsabile direzione
gestione clienti
e sviluppo commerciale
di Cedacri [ \

CRM é pietra angolare
dell'edificio
della customer experience
e tra le priorita
di investimento IT

alla forza vendita, ma piuttosto deve essere
considerato uno strumento integrato e inte-
grabile a qualsiasi livello e funzione azien-
dale, dal front office alla forza commercia-~
le, dalla produzione alla delivery». La so-
luzione proposta da ARXivar permette per
esempio di avere, in un unico “contenitore”,
I'intera user experience del cliente, con un
workflow integrato attraverso cui control-
lare la corretra gestione delle richieste del
cliente e di avere un’analisi costante dell’an-
damento commerciale della propria azienda.

Roberto Manini, responsabile direzio~
ne gestione clienti e sviluppo commercia-
le di Cedacri (www.cedacri.it) societa parti-
colarmente attiva nel mondo del back office
bancario, ritiene che una piattaforma CRM
evoluta debba configurarsi come soluzione di
gestione del processo di vendita end-to~end
destinata a migliorare le attivita di analisi e
sviluppo del piano di marketing, di pianifica-
zione e monitoraggio delle azioni commer-
ciali, di conduzione delle campagne di ven-
dita e, in ultima analisi, di governo della re-
lazione con il cliente. «Nel mondo, tali piat-
taforme consentono di applicare diversi mo-
delli d’analisi sui dati disponibili, ad esem-
pio consentendo di effettuare segmentazio-
ni comportamentali della clientela, identi-
ficare il ciclo vitale, selezionare quale pro-
dotto & pit probabile che un cliente acqui-
sti nel prossimo futuro, valutare le probabi-

Attilio Bachetti

lita di abbandono, ma an-
che tratteggiare il poten-
ziale implicito del por-
tafoglio». Per accresce-
re lefficacia delle azio-
ni commerciali della ban-
ca, i sistemi di CRM de-
vono essere integrati con

Claudio Lattanzi logiche di social network-
Business Developrment product marketing manager ing, couponing e loyalty in
di DiTech di gruppo TeamSystem modo tale da intercettare

le esigenze del cliente tra-

mite un'analisi delle azioni

condotte sui canali diretti,

attraverso i prodotti della banca o sui social
network. Proprio per sostenere ulteriormente
gli istituti nel raggiungimento degli obiettivi
commerciali, Cedacri ha di recente realizza-
to la soluzione multicanale SNAP, che agisce
proprio nella logica di questa integrazione.
Per Claudio Lattanzi, Business Devel-
opment di DiTech (www.ditechonline.it),
fa crescita nella gestione delle relazioni con
il cliente ¢ prima culturale e organizzativa
che tecnologica ed ¢ il cliente, non Pazien-
da a dover esserne il traino. «Oggi, le azien-
de si trovano a competere in un ambiente
piti complesso e competitivo poiché i clien-
ti sono sempre piu informati, hanno sem-
pre pit “potere di voce” e chiedono una to-
tal user experience: dall'informazione all’ac-
quisto, dal servizio post vendita alla condi-
visione dell'esperienza sempre piti persona-
lizzata e multicanale. Le nuove piattafor-
me CRM devono essere non solo pit “so-
cial”, estendendo le analisi alle informazio-
ni destrutturate che offrono una maggiore
conoscenza dei clienti, ma anche sempre pit
integrate con le strategie marketing e com-
merciali. Se Pazienda, grande o piccola che
sia, lancia un nuovo prodotto, pud decide-
re di inviare coupon digitali ai propri clien-
ti fidelizzati e valutarne lefficacia in tempi
immediati; se vuole accrescere la popolari-
ta del brand, puo attivare azioni di engage-
ment attraverso i social media», Questa, se-
condo Lattanzi, & la visione che DiTech ha
applicata alla nuova suite MORE rivolta al-
le aziende della Grande Distribuzione per
gestire la relazione con il cliente e la strate-
gia commerciale attraverso una piattaforma
in grado di garantire la total user experien-
ce ¢ all'azienda un governo unico di un pro-
cesso che coinvolge I'intera organizzazione.
A porre la questione della qualita dei da-

Ritaglio stampa

ad wuso esclusivo del destinatario, non riproducibile.

Cedacri

038452

Codice abbonamento:



DATA MANAGER

Mensile || Data 09-2014
Pagina 96/ 102
Foglio 5 / 5

SOFTWARE
& SERVIZI

ti, dell'ottimizzazione dei processi e
della pervasivita ¢ il product market-
ing manager di gruppo di Team
System (www.teamsystem.com), At
tilio Bachetti. «L'obiettivo di que-
ste soluzioni non deve essere la me-
ra acquisizione di nuove informazio-
ni, ma la loro gestione qualitativa, at-
traverso processi di raffinamento in
grado di renderle fonte di business.
Del resto, & questo che le aziende cer-
cano: come vendere di piu e con il mi-
glior margine. Per fare in modo che ta-
li strumenti siano funzionali alla cresci-
ta & necessario che vengano adottati da tut-
te le divisioni aziendali e dal personale lun-
go tutta la catena gerarchica. Oggi, nessu-
no pud esimersi dall’utilizzo di un CRM: i
capi azienda infatti, non possono compren-
dere appieno il suo valore aggiunto se con-
tinuano a ritagliarsi il ruolo di semplici con-
sultatori di informazioni inserite da altri»,

Concorda con questo parere anche Gior-
gio Mini, vicepresidente di Zucchetti
(www.zucchetti.it). I sistemi CRM di nuo-
va generazione coinvolgono tutti i processi
aziendali che riguardano l'area delle vendi-
te, il marketing e i servizi di assistenza. Ma
il loro valore aggiunto si esplica solo «nel
momento in cui il CRM ¢ perfettamen-
te integrato con le altre applicazioni azien-
dali, come ad esempio 'ERP e gli strumen-
ti di analytics, perché solo in questo modo
gli utenti possono disporre di informazioni
strutturate e contestualizzate per compiere
le loro valutazioni. L'ideale — conclude Mi-
ni— ¢ anche creare un unico flusso di dati tra
CRM e strumenti di comunicazione come
telefono fisso, smartphone, email, chat, etc.
per avere sempre la situazione aggiornata dei
propri clienti. «Diventa, quindi, fondamen-
tale I'integrazione con una soluzione di uni-
fied communication».

BARRIERE DI ACCESSO ALLE NUOVE
TECNOLOGIE DI RELAZIONE

In passato, attivita di supporto e CRM
strutturate erano il dominio di organizza-
zioni molto estese, in grado di mettere sul
campo competenze e capacita di complian-
ce normativa. Abbiamo chiesto al nostro pa-
nel, se le barriere di accesso alle nuove tec-
nologie di relazione si sono abbassate e quali
siano i vincoli a livello di risorse e normati-
ve da rispettare. Apre la tornata di risposte a
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Giorgio Mini Francesco Pagliari
vicepresidente responsabile Industry
di Zucchetti Solution Marketing
Business

di Telecom ltalia

La customer experience
genera un patrimonio
prezioso di informazioni
che bisogna
saper leggere

questo secondo interrogativo 'operatore na-
zionale Telecom Italia (www.telecomitalia.
it), attraverso il suo responsabile Industry
Solution Marketing Business, Francesco
Pagliari. «La cultura digitale inizia a diffon-
dersi in tutte le realta commerciali cosi co-
me le soluzioni CRM a basso costo ed easy to
use stanno rendendo sempre piti a portata di
mano l'adozione di applicazioni che hanno
come elemento di base la gestione della rela-
zione con i propri clienti. Una relazione che
nasce gia nel nuovo paradigma di multi-ca-
nalita e multi-contesto». Anche un piccolo
esercizio commerciale puo trovare facilmen-
te risposte tecnologiche alla sua necessita di
gestire in modalita innovativa la relazione
con la propria clientela in tutte le fasi, dalla
promozione della propria offerta alla costru-
zione del database delle relazioni, dalla fide-
lizzazione alla gestione della comunicazione
e del feedback, oltre naturalmente alla pos-
sibilita di espansione dei contatti e della visi-
bilita attraverso la catena dei social network.

Se gli ingredienti tecnologici ci sono gia
tutti e gli aspetti di costo o normativi non
sembrano essere un problema nel contesto
small business, il vero punto di snodo rima-
ne - per Pagliari - da una parte l'aspetto cul-
turale che rende ancora pit sentita l'esigenza
di utilizzo di questi strumenti e - dall’altro -
lo sviluppo nel mercato di formule “gestite”
che sollevano il piccolo imprenditore dalla

gestione operativa di questi strumenti.
«Ed &in questo campo che Telecom Ita-
lia vuole giocare il proprio ruolo, pro-
ponendosi come facilitatore della picco-
la e media impresa nel cammino verso
il digitale, offrendo “chiavi in mano” il
supporto necessario per realizzare e uti-
lizzare le applicazioni gestionali clouds.

Su questo stesso punto Flavio Radi-
ce di CBT si esprime, affermando che
grazie alla trasformazione tecnologica,
le soluzioni CRM risultano sempre pilt
accessibili anche per le medie e le piccole
organizzazioni, le quali d’altronde, han-
no tematiche di gestione analoghe alle mul-
tinazionali. «Oggi, I'investimento in tecnolo-
gia non & pit una barriera di accesso all'im-
plementazione di un CRM. Cio che cambia &
il peso e I'importanza delle competenze delle
persone chiamate a definire e gestire i proces-
si, avendo come punti fermi la chiarezza e la
condivisione di strategie lungimiranti, capaci
di creare valore sia per il cliente sia per 'azien-
dax». Artilio Bachetti di TeamSystem sotto-
linea che una soluzione di CRM implica or-
mai la gestione di tutti gli aspetti non affidati
a un sistema gestionale e le richieste di CRM
da parte delle PMI sono sempre pitt numero-
se. «La facilita di accesso al dato, la sempli-
cita di interazione con tali soluzioni che nel
frattempo si sono evolute, costi di implemen-
tazione sempre minori, le nuove interfacce e
le logiche delle app sono tutti elementi che
stanno aiutando notevolmente la divulgazio-
ne di queste soluzioni». Ma proprio per que-
sta grande permeabilita del mercato —afferma
il vicepresidente di Zucchetti Giorgio Mini
— «l'importante & proprio modulare l'offerta
sulla base delle reali esigenze del cliente, per
evitare di sovra o sottodimensionare il siste-
ma informativo aziendale. Per questo moti-
vo, in Zucchetti abbiamo deciso di diversifi-
care la nostra offerta, abbinando il prodotto
per la fascia alta del mercato “Infinite CRM”
di Pat, societd recentemente acquisita, fino
alla soluzione sviluppata internamente Infin-
ity CRM, rivolta - invece - alle piccole medie
imprese». Il vantaggio di scegliere Zucchetti
¢ dato secondo Mini dal governo che il pro-
vider esercita sulla tecnologia di sviluppo
del software. «Possiamo effettuare in modo
semplice e veloce tutti gli interventi di per-
sonalizzazione dell’applicativo per adeguarlo
alle esigenze funzionali e normative stabilite
dall'impresa clientes. DM
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