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I cliente insoddisfatto come
opportunita di crescita

La conoscenza € la
relazione con i bropri
clienti sono diventate
molto piu importanti
gella capacita di
“orodurre” prodotti

e servizi. Il ruolo

nel Vending della
digital trasformation
e dellinternet delle
cose

a centralita del cliente e I'im-
Lportanza della multicanalita

sono temi ormai fondamentali
per lo sviluppe del business, anche
nel Vending:
Natasecia Pivetta, moderatrice del-
la sessione “La gestione del cliente
oltre linsoddisfazione: dal reclamo
a nuove opportunita di fidelizzazio-
ne” durante il Forumretail 2017 a
Milane, ha fatto della centralita del
cliente la sua professione. L'abbiameo
intervistata per capire meglio “come”
e “perché” un cliente insoddisfatto e,
in realta, una grande opportunita di
RUCCESRD,

Dottoressa Pivetta, perché le
aziende del Vending devono
prendere in considerazione Ila
centralita del cliente?

Perché ¢ un elemento fondamentale
per il loro successo. Oggi il compor-
tamenta della domanda ¢ sempre pit
fluido e velace e al contempo c'é una
coRCOTTE RZQ Senza precedenti per in-
tensita, varieta e capacita di inno-
vazione. E sempre piu difficile con-
quistare e mantenere nuovi clienti,
fidelizzarli, ridurre il tasso di abban-
dono e farli crescere.

In questo contesto I'ascolto. la cono-
scenza e la relazione con i pro-
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Natascia Pivetta (credit Sonia Da Boni)

pri clienti sono diveniaii molto
pit importanti della capacita di
“produrre®. Le imprese di suecesso
soncquelle capaci di far vivere al con-
sumatore wn'esperienza complessiva
superiore rispetto alle aspettative ¢
ai competitor. I clienti. sia nel B2B
che nel B2C, si aspettano prodotti,
servizi e Informazioni che risponda-
ro puntualmente ai loro specifici bi-
sogni e destderi. Un prodotto miglio-
re o un servizo piit performante non
sono piy la chiave per affermarsi sul
mercata. Arzi, li diamo per scontati.
Altro é offrire un’esperienza “me-
morabile”, qualcosa che esca dalla
rorma, che renda il nostro prodotto!
servizio differente rispetto a quello
della concorrenza.

Cosa si intende per Customer Ex-
perience?

Iniziamo con una definizione: la Cu-
stomer Experience (0 CX) ¢ il modo
in cui i clienti percepiscono linsieme
della loro interazione con lazienda”
(Clienti al Centro, Manning, Bodvne,
2012 ndr).

I consumatori interagiscone oggi con
le aziende aftraverso svariati punti
di contatto ¢ molteplici canali “on-
line™ e “off-line™: spazi fisici o virtua-
li, sito web, socal media, aperatore

Natascia Pivetta

Customer Experience Consultant&
Client Manager Strategist. Si oc-
cupa di eonsulenza e formazione
sut temi della customer experience,
dello sviluppo commerciale e della
gestione della relazione con clienti,
tn ambito B2C ¢ B2B.

Con la sua societa Dtkinkers uti-
lizza il metodo People Branding,
che ¢ statu raccontato in wn libro
pubblicato da— “Pe-
ople Branding, 10 leggi e 10 casi
perimprese in via di inrnovaziane”
di Cristiano Nordio e Gianluca Fi-
scato. Applicando il metodo nelle
aziende, le aiuta a definire stra-
tegie e tattiche di comunicazione,
marketing e commerciali, accom-
pagnandole verso la realizzazione
di un cambiamento organizzativo
che porti il cliente al centro dell’at-
tivita di impresa,

Il metodo Peaple Branding si basa
su un approccio outside-in alla
strategia e usa il gioco, coinvol-
gendo team multidisciplinari, per
favorire la creativita, la condivi-
sione, il confronto e i processi deci-
sionalt diffusi.

80 | ram 2018

Codice abbonamento:

Ritaglio stampa ad wuso

esclusivo del destinatario,

non riproducibile.

BEST

003600



2

Mensile Data

Pagna  30/34
Foglio 2 / 4

03-2018

del call center. addetto al front offi-
ce, brochure informative e cosi via. I
“ricordi” che maturano per clascuna
interazione durante tutto il cicla di
vita concorrono a formare la loro per-
cezione del servizio. Valutano, in po-
sitivo o in negativo, quanto li hanno
aiutati @ raggiungerei loro obiettivi o
gquanto karno soddisfatto i loro biso-
gni. E decidono se dare o meno fidu-
cia di conseguenza,

Come funziona?

Bisogna iniziare un viaggio, mette-
re il cliente al centro e farlo per
davvere. Bisogna rivivere il suo per-
corso passo dopo passo, considerando
le sue aspettative e le sue necessita,
oltre alle gioie e ai problenu che vgni
attivita comporta: dalla semplice ri-
cerca sul web, all'interazione con l'o-
peratore del call-center o con 'addet-
to alle vendite, nel caso del Vending
il caricatore dei distributori, fino al
reclamo ¢ al riccquisto.
Fondamentale ¢ osservare, ascoltare
e “infilarsi le sue scarpe”, dimenti-
candosi per un peo’ della propria
azienda e dei propri prodotti o
servizi. Il cliente va capito e vissu-
to tenendo conta di guell'insieme di
fattori umani — e non - che re condi-
zionano le decisioni e che impattano
sulla sua esperienza.
Solo guando avrd capite daviere
cosa fa, cosa lo muove ¢ quali
sono le emozioni e i bisogni che lo
coompagranc potro intervenire per
conguistarlo, fidelizzarlo, ridurne il
tasso di abbandono ¢ migliorarne il
potenziale di crescita.
Come? Progettando e proponendo
nuovi prodotti, seroiz ed esperien-
ze che vadano al di la delle sue aspet-
tative e ad alto coinvolgimento.
Grazie all’analisi dell’esperienza del

cliente, patra decidere come ottimiz-
zare un processo commerciale o di

1l progetto di "customer journey” raalzzato in azienda con poster e post-it

comunicazione, se e come rivedere il
sito web o il lavout della locazione
fino alla definizione dellintera stra-
tegia anzendale attraverso lonalisi
del lifecyele prima. durante ¢ dopo
Pacquisto. Il “viaggio nelle scarpe del
cliente” ¢ un’esperienza di scoper-
ta che sblocea decisioni e azioni, atti-
vardone di nuove.

Quali sono gli elementi piu im-
portanti da considerare?

Lattenzione non va piu rivelta alla
costruzione, ideazione o invenzione,
ma all’osservazione e all’ascol-
to: il prodotio e servizio non possono
essere pitt disegnati sulle capadta o
competenze aziendali, ma sut bisogni
e le aspettative del cliente.

Bisogna prestare attenzione allintero
viaggio del cliente. La sua esperienza
va ben oltre Uambite d'interazione

che le anende tendono normalmente
a considerare; acguisto, transazione,
customer service, Comprende il nmio-
niento in cui nasce il suo bisogno, la
ricerca, Vacquisto e 'uso, per giunge-
re fino al passaparola, positivo o ne-
gativo che sia.

Non esiste un'offerta di valore unica
per tutto il mercato. Non si possone
gestire tutli i clienti allo stesso
modo. Vanno pensate soluzioni e ti-
pologie di strumenti per segmenti de-
finiti di clientela considerati non pii
dal punto di vista quantitative. ma
sulla base di variabili qualitative e
comportamentall.

Una customer experience eccellente é
frutto del eoinvolgimento di tutte
le persone dell'azienda. Bisogna
creare ¢ sostenere una L"lllfllr[-' asien-
dale attenta alla Customer Experien-
ce, sensibilizzare e favorire ladozione
di vomportamenti di ascolto reale del
cliente da parte di tutti.

Qual e lo sforzo piu grande che
devono affrontare le aziende?

E il cambio di prospettiva. Il convin-
cersi che non sto vendendo solo
prodotii e servizi, ma esperienze
che soddisferanno o meno i bisogni,
le emozioni e i desident dell'interlocu-
tore. E che da quest’ultimi devo par-
tire.

Qualirisultati ottengono le azien-
de che cambiano approccio?

Investire, davvere, sulla customer
experience ¢ il modo migliore per ri-
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10 leggi e 10 casi
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FrancoAmee.

durre i costi e aumentare il fattu-
rato. Soprattutto se siamo in grado
di capire quali sono i touchpoint pti
impaortanti su cui lavorare per agevo-
lare il viaggio del cliente, agevolare
lacquisto, creando fidelizzazione ¢
stimolanda il passaparola positivo.
Se guardiame ai numeri, da una
ricerca di KPMG Nunwood risulta
che | brand nelle prime 10 posizioni
della classifica Customer Experien-
ce Excellence (CEE) italiana hanno
crescita dei ricavt doppia rispetto ai
brand nelle posizioni dalla 11 alla
50,

La gestione del cliente oltre I'in-
soddisfazione: cosa significa?

Che il reclamo non deve essere
vissuto come un incidente di per-
corso da dimenticare, ma come
unt’opportunita.

Un cliente insoddisfatto ha due alter-
rative: camprare da qualewn altro e
lamentarst con gli amici o lamentar-
si direttamente con U'nzienda.

Se nel primo caso non o consente di
rimediare, nel secondo ka scelto di
parlare e of offre la possibilita di
migliorare. Ci racconta la sua “ex-
perience’, ¢ segnala un errore, ci pa-
lese una sofferenza, o descrive le sue
emoziont. CI mette nelle condizioni di
capire quali sono i punti deboli del
journey, di pensare a nuove soluzioni
¢ a come anticipare | problemi. E so-
prattutts, se siamo in grado di inter-
venire in modo tempestivo e coerente
con le sue emoziont, di recuperare la
fiducia tradita.

Un’esperienza d’acquisto negati-
va impatta il 457% in pia di un’e-
sperienza positiva: quanto incide
il livello di insoddigfazione sulla
brand reputation?

Il brand non costituisce solo uno
strumento attraverso cui rendere il
nostro prodotto riconoscibile nel mer-
caty, ma ¢ una promessa, la pro mes-
sa di un’axienda o quel cliente di
essere davvero la scelta migliore e che
la fiducia che su di essa ripone non
sara tradita.

Solo partendo da questo presupposto
posso facil mente capire quanto pesa
un'esperienza negativa; tanto quanto
la fiducia tradita.

Il cliente “tradite™ non riacquista,
ma soprattutto o mette molto impe-
gno nel raccontarlo in gire e viene
ascoltato. Secondo un’indagine Ac-
centure, un quarto dei clienti insod-
disfatti pubblica una recensione ne-
gativa e circa il 90% det consumatort
ritiene utile leggere { comme nti.

Quali sono le principali difficolta
incontrate nella gestione del con-
sumatore “liquido-moderno”?

Una volta i cambiamenti erano rari e

prevedibili. Adesso ¢ diventato tutto
meno lineare ¢ la rapidita dei eam-

biamenti e sotto gli occhi di tutti.
Prodolli e strategie una volta de-
finiti invecchiano rapidamente.

Come vanno studiate oggile stra-
tegie di mercato?

Considerando la strategia un pro-
cesso continuo, Uno dei pilastri del
metodo “People Branding” sono
le strategie dinamiche. Sono la logi-
ca conseguenza del contesto in cui ci
muoviamo. Un contesto mutevole &
imprevedibile dove la strategia ¢ una
modalite con cui decidere, pensare
e agire che mette al centro il cliente
con i sioi bisogni ¢ le sue aspettative.
Una strategia da prototipare, testa-
re. monitorare ¢ migliorare di volta
in volta.

Come trasformare una bad custo-
mer experience in opportunita di
fidelizzazione attraverso l'utiliz-
zo della multicanalita?

Mantenendno il cliente, il suo profilo
emoazionale e comportamentale come
punta focale. Una buona analisi del-
la customer experience conscnte di
anticipare le necessita del eliente, di
vostruire su di essa proposte a valore
aggiunto tn grado di prevenire una
“bad customer experience” o di sapere
fin da subito come intervenire qualo-
ra un problerma si verifichi usandoin
mwdo coerente canali e strunienti.
Nel caso specifico del Vending,
pensiamo solo allYmpatto sui
distributori automatici della di-
gital trasformation e dell'inter-
net delle eose: sistemi che avvisano
automaticamente quendo i prodotti
stanno terminando, quando i sono
malfunzionamenti o addirittura do-
tati di touchscreen in grado di rile-
vare situaziont di palese insoddisfa-
zone. O vapaci anche di proporre
soluzioni tagliate sul profilo compor-
tamentale ed emozionale del cliente.
Vending machine intelligenii che
grazie ad applicaziont su smartpho-
ne lo riconoscone — un po’ come il
barista che corosce | nostri gusti ¢
abitudini — lo informano su novita e
afferte, personalizzano lesperienza e
gli comsentonc di pagare con moneta
elettronica.

Ogni intervento deve diventare ri-
solutivo o meglio ancora anticipato-
rio rispetto al problema e generare
“wow”. La cosa piu tmportante ¢ far
vivere un'esperienza emotiva superio-
re alle aspettative anche ¢ soprattutto
guando tl cliente si trova ad affronta-
re una situa zione spiacevole.
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Oggi sono disponibili nuovi stru-
menti digitali per la gestione del
cliente. Quali sono e come si uti-
lizzano?

L’Intelligenza Artificiale. Ci sono
molte definizioni di intelligenza ar-
tificiale. Semplificando: quando
parfiamo di intelligenza artificiale
parliamo della possibilita di creare
“macchine intelligenti”.

Guardiamo ai ChatBet: sony del
programmi che simulano una con-
versazione, che avviene tra un robot
€ un essere umano (o cliente in questo
caso). Potremmo chiamarli assistent!
virtuali. Sono una forma di intelli-
genza artificiale che ha gia svilupp
molta interessanti. All'interno di un
e-commerce, consentono di mopito-
rare ¢ guidare il processo d’acguisto
di un cliente oppure di rispondere
a domande e richieste. E di farlo in
modo istantaneo. Lobiettivo ¢ arriva-
re ad avere “assistenty virtuali™ in
grado di instaurare con il cliente una

Custom er Journey

E Tillustrazione visiva” del viag-
gio del cliente. Un percorso che
inizia dalla nascita di un bisogno
e si snoda attraverso alcuni pas-
sagai net quoli il cliente entra in
contatta, effettivamente o poten- ‘
zialmente, con l'azienda o il suo
brand attraverso una serie di tou-
chpoint. Il customer journey dise-
gna | passaggi tra un touchpoint
¢ laltro sia da un punto di vista
funzionale che emotivo.

relazione — per quanto possibile - pii
vicina a quella umana e di supporia-
re (ron sostituire) Uattivita dei team
azendall.

E poi c’e “Internet Of Things”, ['c-
stensione di internet al monda delle
cose. Automabili, elettrodomestici, te-
lecamere, pezai d'arredamento egui-
paggiati con un software che scam-
bia dati con altri oggetti connessi,
rendendoli in grado di interagire tra
loro e con la realta circostante. Ma
non solo, con lo lOT, si automatizza -
no i processi e si rendono dispontbili

Touchpoint

Sono i punti di contalto fra la-
sienda e il cliente nel suo percorso
per la soddisfazione di un bzsugna.
prima, durante e dopo Uaequisto:
il sito web, la brochure, 1o stand
in flera, larca break, il. customer
service. Sono I momenti su cli st
puo lavorare per offrire al chenfc
un'esperienza piua‘uo[_«" e szlperzo-
re alle aspettative. O risolvergli un
problema.

Percorsi emozionali

Guardare ul percorse emozionale
¢ 'gaum’ary al modo in el i clienti
St sono sentiti, alle emozioni post-
Live 0 negative che hanno provaty

durante le tappe del oro viaggio, 4

E capire se le hanno trovate pia-
cevoli, quanto si sono sentiti ras-
sicurati o piuttosto delysi o fru-
strati.

informazioni che prinia non aveva-
mo, garantendo ad esempio un con-
trollo preveniive sullo stato di
salute delle macchine in uso.
ChatBot e IOT inizinno ad avere ¢
avranno un peso sempre Maggiore
sulla capacita di conoscere e coin-
volgere | clienti attraverso la teenolo-
gia. modificandone ¢ migliorandone
la customer experience. GUi stessi
distributori automatici potreb-
bero (e degli esempi gia cf sono)
diventare interattivi ¢ in grado
di facilitare e rendere pit piacevole
Pesperienza d'uso del comnsumatore.
Questo, ovviamente richiede la capa-
cita di utilizzare al meglio Uenorme
mole di dati a nostra disposizione per
definirne bisogni ed emozioni. Ma i
miglioramentt in questo campn, sORo
all’'ordine del giorno.

Customer Journey, Touchpoint e
Percorsi emozionali richiedono
differenti comportamenti gestio-
nali del consumatore per poten-
ziare la customer satisfaction:
Quali opportunita e quali i rischi
perle aziende?

Sinceramente. vedo solo opportunita!
Mettersi nelle scarpe del cliente ¢
comprenderne bisogni e desideri.
consente alle aziende di costruire per-
corst d'acquisto su misurg, rispon-
denti o anticipatori rispetto ai suoi
bisogni e aspettative. Se hencostruita
la customer experience produce enio-
zione positive e le emozioni positi-
ve aumentano la disponibilita di
spesa, [a propensione all’up-selling e
al cross-selling. la tolleranza verso i
difetti, la quantita e la quantita del
passaparola.

Orsola Mallozzi

Consumatore liqguidomoderno

Il consumatore liguido-moderno
fruisce dell’esperienza d’acguisto
in modo frammentato. Si trova
davanti a una sovrabbondanza di
informazioni, di prodotti e servizi
disponibili a prezzi molto diverst,
prende decisioni in un orizzonte

temporale tendenzialmenie breve,
sceglie su base valoriale e in base
a stati emotivi diversi. Cerca e si
aspetta di trovare offerte. prodotti
e servizi in grado di stare al passo
con i suoi bisogni e desidert.
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