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TELECOM ITALIA
Il Customer Care di Tim Consumer Qualità ed efficienza del 119

Premessa 

A fine 2008/inizio 2009  la qualità percepita del Customer Care di TIM stava iniziando a dare forti segnali di cedimento

La continua focalizzazione sulla ricerca della massima efficienza – comune a tutte le aziende compresa Telecom Italia -  aveva fatto perdere di vista l’obiettivo principale che ogni azienda deve avere prioritario: il Cliente. 

Ciascun centro infatti, concentrandosi prioritariamente sul rispetto dei vari KPI ed obiettivi di efficienza interni, rischiava di penalizzare la soddisfazione del cliente, delegando troppo spesso a “code specialistiche” basate su altri centri la risoluzione dei casi più difficili. In alcuni casi poteva anche succedere che un cliente, per ottenere la soluzione ad esigenze complesse, venisse palleggiato tra più operatori di code specialistiche. 

Obiettivi 2010

Realizzare un turnaround operativo che consentisse il perseguimento dei 2 seguenti obiettivi fondamentali (spesso considerati tra loro in contrasto):

- incrementare la Customer Satisfaction, fino a raggiungere livelli di vera eccellenza

- migliorare l’efficienza operativa. riducendo ulteriormente i costi di gestione

Principali realizzazioni

Canale telefonico:    Gestione E2E del cliente

Dagli affiancamenti in cuffia era emerso chiaramente come requisito indispensabile per la soddisfazione del cliente la necessità di responsabilizzare ciascun Centro sulla gestione, in tutte le diverse fasi di lavorazione,di ogni singola esigenza fino alla sua completa risoluzione. E’ stato quindi sviluppato un nuovo processo che in sintesi prevede sia per i centri Inhouse che per gli Outsourcer:

· instradamento sullo stesso centro delle recall dei clienti che non hanno trovato soluzione alla prima chiamata

· affidamento agli specialisti di Back Office dello stesso centro anche per le esigenze che non possono essere risolte in linea 

· gestione delle esigenze di natura tecnica a cura degli specialisti VAS dello stesso Centro che ha ricevuto la chiamata del cliente

La realizzazione di questo modello ha richiesto un forte investimento tecnico(sviluppo di piattaforme per il riconoscimento del cliente e del relativo routing), sulla formazione (per rendere disponibili tutte le competenze necessarie alla completa gestione delle esigenze)  e sugli strumenti a supporto degli agent .

Dal punto di vista della formazione abbiamo fatto in modo che ogni Territorio avesse il giusto numero di risorse formate su ogni argomento (commerciale, amministrativo e tecnico). E’ stato creato un materiale di formazione unico, condiviso e gestito centralmente, utilizzabile da ciascun Territorio e personalizzabile per le proprie esigenze di formazione. Sono stati ottimizzati i  siti interni per rendere disponibili all’operatore tutte le informazioni per rispondere alle richieste del cliente (tecniche e commerciali). Sono stati creati forum interni, dove gli agent si potessero scambiare opinioni e suggerimenti, su dubbi, casi specifici e problematiche di qualsiasi genere. 

Sviluppo della multicanalità

Lo sviluppo della multicanalità nel Customer Care di TIM è stato progettato per consentire al cliente di soddisfare la propria esigenza scegliendo il canale più comodo in quel momento per lui, più adatto alla sua tipologia di esigenza, più in linea con la sua maggior/minore propensione al self caring.

Nel corso del 2010 è stato quindi implementato un modello di servizio multicanale con l’obiettivo di soddisfare le stesse esigenze oltre che attraverso l’operatore anche attraverso l’IVR, il WeB, il Web Mobile (accesso wap da telefonino) e l’sms garantendo la stessa customer experience sui vari canali: In particolare 

· sono state arricchite le funzionalità informative e dispositive del sito 119.it (esclusivamente dedicato al self caring) e dell’IVR.

· introdotte customizzazioni per i clienti utilizzatori di device di fascia alta (client di caring 119.it per iPhone; restyling 119 Wap)

· realizzata una nuova piattaforma IVR basata sulla suddivisione dell’albero IVR in un primo mini-menù “IVR Light” composto da 2/3 opzioni con le funzionalità più frequentemente richieste (es. credito residuo, promozioni attive, avanzamento bonus/bundle) e un menù più completo con  tutte le possibili richieste di informazione (IVR “Master”). 

· miglioramento dell’IVR attraverso la  realizzazione di una Consolle di gestione che consente la modifica near  real-timede gli alberi di navigazione e dei relativi contenuti e il traferimento della chiamata dal 119 ai diversi IVR automatici (40916/40920 ecc.)

· nella seconda parte dell’anno, con l’obiettivo di avvicinare sempre di più l’azienda al cliente, la multicanalità è stata estesa anche ai Social Media. In particolare TIM è stato il primo gestore in Italia a permettere ai propri clienti di utilizzare la piattaforma Twitter per entrare direttamente a contatto con un operatore e trovare risposta alle proprie esigenze

Sviluppo Vendita

Il miglioramento sostanziale della Qualità percepita dal Cliente ha consentito nel 2010 di dedicare il nostro Customer Care anche alla vendita, con un focus sulle priorità aziendali (in particolare “Internet Key” e carte servizi in upselling). A tal fine sono stati messi a punto nuovi processi che consentono al Cliente un acquisto “quick and easy“, prevedendo anche un ampliamento delle possibili modalità di pagamento (dal pagamento sul conto TIM fino al credito residuo ed il contrassegno). In particolare per le Internet Key sono state create delle task forces dedicate alla lavorazione delle segnalazioni di Clienti interessati provenienti da tutto il front end.

Per quanto riguarda le carte servizi, i notevoli risultati di vendita raggiunti nel 2010 sono stati ottenuti anche attraverso:

· una formazione capillare a tutti gli agent 119 sempre più mirata sulle offerte TIM 

· la creazione di una sezione dell’IVR in cui il cliente ha la possibilità di avere informazioni sulle ultime offerte (attivandole rapidamente in self provisioning)

Risultati Raggiunti

KPI Qualità

+ 13%  dal 4°Q 2008 al 3°Q 2010 del livello di soddisfazione dei clienti che hanno contattato il 119  

KPI Interni 

· riduzione del 22% delle richiamate dei clienti  nel 2010 rispetto al 2008 

· dal 2008 al 2010 riduzione del 62% del numero di esigenze giacenti in Back Office e riduzione del 29% dei relativi tempi di soluzione

KPI Multicanalità

· il tasso di abbandono sull’IVR 119 ha registrato una riduzione pari al 22% 3° Q 2009 al 3° Q 2010

· la % di chiamate gestite in self-caring  (senza trasferimento operatore) è più che triplicata passando dal 11,8% del 3° Q 2009 al 36,4% del 3° Q 2010.

· dal mese precedente al lancio del nuovi sito 119.it (giugno 2009) a Novembre 2010:

· i clienti registrati sono cresciuti del 17% (al netto delle cessazioni)

· le visite mensili sono cresciute del 26%

· i visitatori unici mensili  del 40%

· le pagine viste del 53%

· l’applicativo 119.selfservice per iPhone, lanciato nel Luglio del 2010, ha già raggiunto una penetrazione superiore al 32% sul totale dei clienti Tim utilizzatori di iPhone.

KPI Vendita

· Il peso percentuale delle Carte servizi vendute dal 119 nel 2010 sul totale TIM è del 44%.

· Il peso percentuale delle “Internet Key” vendute dal 119 sul totale sell out TI per questo prodotto è passato dallo 0% di Gennaio 2010 al 15% di Novembre 2010

