
La relazione con i clienti

Se si considera la relazione tra aziende e loro mercati, la questione di fondo di recente evidenziata da una ricerca CMMC resta quella di identificare quale struttura si ponga come principale "interfaccia" con il cliente.
Dai dati risulta che nel 34% dei casi la gestione non integrata della conoscenza dei clienti è causa di carenza nei sistemi di relazione con il mercato (tavola).
Le aziende non investono adeguatamente per raggiungere il corretto livello di conoscenza del loro target di clienti ed i servizi di tipo pro-attivo risultano inadeguati. Per contro, l’incerto Roi delle soluzioni software ed i lunghi tempi di implementazione richiesti per il coinvolgimento di più funzioni aziendali sono motivi che hanno frenato lo sviluppo del CRM. 
Altri elementi critici che sono stati riscontrati in misura minore riguardano cause dovute a cambiamenti organizzativi delle aziende e a criticità gestionali.

Per quanto riguarda la posizione in "organigramma" della funzione aziendale che eroga servizi di Crm e di Call Center, la ricerca ha evidenziato una netta prevalenza di identificazione con il servizio di assistenza fornito ai clienti (44% degli intervistati). 
La questione di fondo resta perciò quella di chiedersi quanto vale effettivamente questa assistenza, ovvero quale valore concreto l'azienda attribuisce a tale servizio in rapporto alla sua strategia di mercato.
Il servizio dedicato alla "fidelizzazione dei clienti" è quello più frequentemente erogato, anche se si tratta di un'attività intesa in senso molto ampio e senza particolari connotati di pro-attività.
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Mini-glossario

CRM – Customer Relationship Management
Il Crm è una filosofia di business, un'attitudine verso i Clienti, supportata dai processi e dai sistemi. Lo scopo è la costruzione di relazioni personalizzate di lungo periodo con il Cliente, mediante la comprensione delle esigenze e delle preferenze del singolo e l'aggiunta, in questo modo, di valore per l'Azienda ed il Cliente.

Call Center
Il Call Center è una struttura organizzata con risorse umane specializzate e risorse tecnologiche integrate, che gestisce in modo efficace ed efficiente volumi elevati di contatti telematici inbound (in entrata) e outbound (in uscita) tra un’Azienda o un Ente ed i Suoi Clienti.

Gli scopi di CMMC

a) Favorire lo sviluppo delle strategie e dei servizi Crm e Contact Center in Italia, 

b) Agevolare il confronto e lo scambio di idee ed esperienze tra aziende ed enti di settori diversi, ma con la strategia Crm in comune, svolgendo studi di mercato e benchmarking, organizzando meeting, convegni e workshop.

c) Promuovere la crescita professionale, attraverso formazione qualificata e certificazione delle competenze degli addetti al settore Crm e Contact Center.

d) Diffondere ogni tipo di normativa, criterio o accordo - ad esempio le guide ai Service Level Agreement - volto a favorire la crescita del valore dei servizi di Crm e Contact Center.


Il Club CMMC fa parte di ECCCO (European Confederation of Contact Centre Organisation). CMMC ne è fondatore assieme a: AFRC (Francia), CCMA (Gran Bretagna), CCForum (Germania), CCMA (Olanda), CallNet (Svizzera). 

Segreteria CMMC
Via San Vittore 6   20123 Milano  -  tel: 0272021195   -   fax: 02875234    -   e-mail: info@club-cmmc.it
www.club-cmmc.it

Ufficio Stampa:

Gemma spa

Comunicazione e Relazioni con il Pubblico

Via Ostiense 131/L – 00154 Roma
 tel:  0657065328   -   fax: 0657065322   -    e-mail:  ufficiostampa@mediaspeed.it     oppure  roberto.imbastaro@tin.it     

Staff dell'Ufficio Stampa ai quale fare riferimento:
 

Paola Pacchiani tel. 06/570.65.383 - - paola.pacchiani@gemmaspa.it
Carla Pilieci       tel. 06/570.65.384 - - carla.pilieci@gemmaspa.it
Fabiana Sciorilli tel. 06/570.65.328 - - fabiana.sciorilli@gemmaspa.it
* comunicato stampa CMMC -  8 ottobre 2003*


_1127046606.xls
Grafico1

		mancanza di proattività

		proattività inadeguata

		insufficiente conoscenza dei clienti

		gestione non integrata della conoscenza dei clienti

		budget dedicato non adeguato

		altro



Fonte: CMMC 2003

Gestione non integrata della conoscenza dei clienti 
34%

Carenza nel sistema di relazione 
tra azienda e clienti

Altro
1%

Budget dedicato non adeguato 
17%

Mancanza di proattività 
8%

Insufficiente conoscenza dei clienti 
18%

17

46

38

68

36

4



Graf.1

		Customer assistance tool

		Profit source

		Marketing tool

		Sales tool

		Cost source

		Sales assistance

		not available



Contact Center: main roles or way to utilise

Source: CMMC 2003

43

23

12

7

3

2

4



Graf.2

		others

		Lack of proactivity

		Enough budget

		Insufficient customer knowledge

		Enough proactivity

		Customer management system not integrated



Company & Customer: not so easy relation

internal change
any time any where any place
critic management

Source: CMMC 2003

0.0319148936

0.1063829787

0.2234042553

0.2234042553

0.3085106383

0.4893617021



Graf.3

		Sw solutions very expensive

		Too large impact on organization

		Benefits enacceptable

		Employee enough skilled

		Difficulty on ROI evaluation

		Legacy systems integration

		not available



CRM difficulty: reasons why

Source: CMMC 2003

25

25

12

11

9

6

4



Graf.4

		others

		Estimation prices for new services

		Define KPI

		Comparison between different bids

		High level of Competition

		Lack of pricing methodology

		SLA culture not so spread

		Too many items to considere



Crm Services: problems with pricing

quality and service relation
legal problems

Source: CMMC 2003

0.0212765957

0.170212766

0.1808510638

0.1914893617

0.2340425532

0.2553191489

0.3404255319

0.414893617



Foglio1

		

		1.Posizionamento del Call e Contact Center nell'azienda

				Customer assistance tool		43

				Profit source		23

				Marketing tool		12

				Sales tool		7

				Cost source		3

				Sales assistance		2

				not available		4

		2.Carenza nel sistema di relazione tra azienda e clienti

				others		3		3%

				Lack of proactivity		10		11%

				Enough budget		21		22%

				Insufficient customer knowledge		21		22%

				Enough proactivity		29		31%

				Customer management system not integrated		46		49%

				(cambiamento interno,any time any where any place, criticità di tipo gestionale)

		3.Causa del rallentato decollo del CRM in Italia

				Sw solutions very expensive		25

				Too large impact on organization		25

				Benefits enacceptable		12

				Employee enough skilled		11

				Difficulty on ROI evaluation		9

				Legacy systems integration		6

				not available		4

		4.Difficoltà nel definire il pricing dei servizi

				others		2		2%

				Estimation prices for new services		16		17%

				Define KPI		17		18%

				Comparison between different bids		18		19%

				High level of Competition		22		23%

				Lack of pricing methodology		24		26%

				SLA culture not so spread		32		34%

				Too many items to considere		39		41%

				(price and quality relation, legal problem)





Grafico8

		

		Impiego e offerta di servizi vari		Sempre		Di tanto in tanto		Mai		Non applicabile

		Servizi di retention		176		162		28		24

		Servizio di fidelizzazione dei clienti		216		150		36		14

		Campagne di marketing in multicanalità		120		180		56		18

		Qualificazione e lead generation		104		147		64		29

		Servizio di presa appuntamenti		168		153		40		23

		Servizio di recupero clienti inattivi		96		165		76		19

		Servizio di recupero crediti		128		144		68		22

		Servizio di analisi di prospecting		108		222		46		12

		Servizio di identificazione e qualificazione data base		136		210		40		12

		Servizio di cross e up-selling		148		174		46		18





Grafico8

		0		0		0		0

		0		0		0		0

		0		0		0		0

		0		0		0		0

		0		0		0		0

		0		0		0		0

		0		0		0		0

		0		0		0		0

		0		0		0		0

		0		0		0		0



Fonte: CMMC 2003

Sempre

Di tanto in tanto

Mai

Non applicabile

5. Impiego e offerta di servizi vari



Grafico7

		





Grafico7

		legittimità nella raccolta e utilizzo diretto di dati personali

		legittimità nella raccolta e utilizzo indiretto di dati personali

		uso di tali dati per contattare clienti e prospect

		liberatoria mediante sistema IVR

		liberatoria mediante registrazione della telefonata

		liberatoria mediante procedura manuale

		non so, non rispondo



Uso di tali dati per contattare clienti e prospect 
23%

Legittimità nella raccolta e utilizzo diretto di dati personali 
18%

8. Principali problemi sul tema privacy

Non so, non rispondo 
27%

Legittimità  raccolta/uso indiretto di dati personali 
14%

Liberatoria mediante procedura manuale 
3%

Liberatoria mediante registrazione della telefonata 
8%

Liberatoria mediante sistema IVR 
7%

27

20

34

11

12

5

38



italiano

		

		1. Posizionamento del Call e Contact Center nell'azienda

		149		strumento di marketing		27

				canale di vendita		15

				centro di costo		3

				centro di profitto		33

				strumento di assistenza ai clienti		65

				strumento di assistenza agli altri canali commerciali		3

				non so, non rispondo		5

		2. Carenza nel sistema di relazione tra azienda e clienti

		209

				mancanza di proattività		17

				proattività inadeguata		46

				insufficiente conoscenza dei clienti		38

				gestione non integrata della conoscenza dei clienti		68

				budget dedicato non adeguato		36

				altro		4

				(cambiamento interno,any time any where any place, criticità di tipo gestionale)

		3. Causa del rallentato decollo del CRM in Italia

		147

				Costo elevato delle soluzioni software		38

				Impatto economico disatteso		19

				Mancata preparazione del personale		17

				Difficile integrazione con i sistemi informativi		12

				Incapacità di definire e misurare il ROI		17

				Impatto aziendale troppo esteso		39

				non so, non rispondo		5

		4. Difficoltà nel definire il pricing dei servizi

		262		mancanza di metodo nel pricing		32

				molte variabili in gioco		62

				cultura SLA poco diffusa nel committente		53

				definizione del prezzo per nuove attività		23

				KPI difficili da definire con il committente		30

				concorrenza molto forte tra gli outsourcer		32

				difficoltà di confronto tra offerte molto diverse		28

				altro		2

				(Incapacità ad attribuire un prezzo alla qualità del servizio, aspetti normativi)

		5 Situazione dei servizi di Crm e di Call Center

		Totale risposte:		149

				in house		59

				in house e parzialmente come outsourcer		26

				outsourcer		44

				outsourcer su mercato captive		9

				in outsourcing		7

				non so, non rispondo		4

		6 Segmentazione di marketing impiegata nell'azienda

		Totale risposte:		147

				per linee di prodotti/servizi		62

				per aree geografiche		5

				per classi di fatturato		27

				per clienti attivi, dormienti		13

				per clienti prospect		23

				per propensione all'acquisto		6

				non so, non rispondo		11

		7 Principale problema sul tema privacy

		Totale risposte:		147

				legittimità nella raccolta e utilizzo diretto di dati personali		27

				legittimità nella raccolta e utilizzo indiretto di dati personali		20

				uso di tali dati per contattare clienti e prospect		34

				liberatoria mediante sistema IVR		11

				liberatoria mediante registrazione della telefonata		12

				liberatoria mediante procedura manuale		5

				non so, non rispondo		38

		147		8 Impiego e offerta di servizi vari		Sempre		Di tanto in tanto		Mai		Non applicabile

				Servizi di retention		192		171		32		26

				Servizio di fidelizzazione dei clienti		236		162		38		15

				Campagne di marketing in multicanalità		128		195		60		20

				Qualificazione e lead generation		108		159		68		33

				Servizio di presa appuntamenti		184		162		42		26

				Servizio di recupero clienti inattivi		100		186		80		20

				Servizio di recupero crediti		140		147		72		27

				Servizio di analisi di prospecting		120		234		50		14

				Servizio di identificazione e qualificazione data base		144		225		42		15

				Servizio di cross e up-selling		160		189		48		20



Fonte: CMMC 2003



italiano

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Strumento di assistenza ai clienti 
44%

Strumento di marketing 
17%

2. Posizionamento del Call e Contact Center nell'azienda

Centro di profitto 
22%

Centro di costo 
2%

Canale di vendita 
10%

Non so, non rispondo 
3%

Strumento di assistenza agli altri canali commerciali 
2%



Grafico5

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Fonte: CMMC 2003

Gestione non integrata della conoscenza dei clienti 
34%

Carenza nel sistema di relazione 
tra azienda e clienti

Insufficiente conoscenza dei clienti 
18%

Mancanza di proattività 
8%

Budget dedicato non adeguato 
17%

Altro
1%



Grafico6

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Costo elevato delle soluzioni software 
26%

Impatto aziendale troppo esteso 
27%

6. Causa del rallentato decollo del CRM in Italia

Non so, non rispondo 
3%

Mancata preparazione del personale 
12%



		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Fonte: CMMC 2003

Molte variabili
in gioco 
24%

Cultura SLA poco diffusa nel committente 
20%

7. Difficoltà nel definire il pricing dei servizi

Difficoltà di confronto tra offerte molto diverse 
11%

Concorrenza molto forte tra gli outsourcer 
12%

Definizione del prezzo per nuove attività 
9%

Altro 
1%

Mancanza di metodo nel pricing 
12%



		



Fonte: CMMC 2003

La strategia aziendale di posizionamento non ne favorisce l'uso come leva del marketing mix

La difficoltà di valutare in termini di costi e ricavi l'impatto sull'intera azienda sta rallentando lo sviluppo del Crm

Fonte: CMMC 2003



		in house

		in house e parzialmente come outsourcer

		outsourcer

		outsourcer su mercato captive

		in outsourcing

		non so, non rispondo



In house 
40%

Outsourcer 
29%

Il campione è in prevalenza composto da servizi erogati in house

1. Situazione dei servizi di Crm e di Call Center

In outsourcing 
4%

Outsourcer mercato captive 
6%

In house e parziale outsourcer 
16%

Non so, non rispondo 
3%

59

26

44

9

7

4



		



Fonte: CMMC 2003



		per linee di prodotti/servizi

		per aree geografiche

		per classi di fatturato

		per clienti attivi, dormienti

		per clienti prospect

		per propensione all'acquisto

		non so, non rispondo



Per linee di prodotti/servizi 
43%

La segmentazione basata sui clienti dormienti è rara per la poca conoscenza che si ha degli stessi: la si potrebbe approfondire "ascoltandoli" e costruendo un database con le informazioni da loro fornite quando usufruiscono dei servizi.

Per clienti attivi, dormienti 
9%

4. Segmentazione di marketing impiegata nell'azienda

Per clienti prospect 
15%

Per aree geografiche 
3%

Per classi di fatturato 
18%

Per propensione all'acquisto 
5%

Non so, non rispondo 
8%

62

5

27

13

23

6

11



Fonte: CMMC 2003








