Customer satisfaction

Comeaccrescere
lafiduciadel cliente
«Lareputazione
trareale e digitale»

Intervista. La condivisione con dipendenti e community
sempre piudecisiva per il posizionamento aziendale
L'analisi di Giovanni Cattaneo (Fabbriga per I'Eccellenza)

Customer experience
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Consumatori che indicano
in un'esperienza differenziata
un fattore chiave di fidelizzazione

Le persone a cui si confida di aver

avuto una buona esperienza
di acquisto

Percentuale di imprese che punta
a trasformare I'area customer

. experience nelle funzioni aziendali

(il 32,6% nel marketing)

Percentuale delle imprese che,
nel 2022 integrera I'intelligenza
artificiale nei processi per clienti
e consumatori, per ottimizzare
prodotti e shopping experience

Percgntuale di acquirenti che tornera
a comprare da un venditore dopo
un'esperienza “mobile” di qualita -

Si stima che, entro la fine dell’anno,
I'esperienza dei clienti superera
| prezzo e il prodotto come fattore

_chiave di differenziazione

del marchio

Tasso di acquisto dei clienti fedeli

16

Le persone a cui si dice di essere
stati serviti male in negozio

" Entro questa data il 65% dei clienti

e consumatori utilizzera la voce, le
immagini e la realta aumentata per
interagire con brand e fornitori di

servizi dai propri dispositivi mobili

Percentuale degli acquirenti
B2B che usa il cellulare

al lavoro e pil del 60%
afferma che questo abbia ,
svolto un ruolo significativo
in un recente acquisto

86%

La percentuale della clientela
disposta a pagare di piu

per una valida esperienza




Iposizionamento strategico,

lareputazione da costruire,

consolidare e difendere: in

un’epocadigrande opportu-
nita (apartire da quelle digitali)
ma anche incertezze: il tema é
piti cruciale che mai. Lo ha af-
frontato la Compagnia delle
Operedi Como nell’esordio del-
I'’Academy, tirandole filaanche
conunavoce espertacome quel-
ladi Giovanni Cattaneo, diretto-
redellaFabbricaper’Eccellen-
za e manager nel campo della
comunicazione istituzionale e
autore dipercorsidi community
dedicatiallacrescita, allarepu-
tazioneeall'innovazione ad alto
impatto sociale nelle aziende.

Primapero prendiamo qual-
che statistica delle societa spe-
cializzate. Sette consumatorisu
dieciindicanoinun’esperienza
differenziata un fattore chiave
per continuare ad acquistarein
un'azienda e quelli fedeli com-
pranoingenere cinquevoltein
pil. Chi ha avuto una buona
esperienza, loracconterdanove
persone; se brutta, asedici. Inol-
tre ¢’& un aspetto rimarcato da
Cattaneo: nonsitrattadifedelta
solodeiconsumatori, lareputa-
zione ¢ anche cruciale nell’at-
trarre i talenti.

Leisi&confrontatoconmolteazien-
dedurantelaCdoAcademy.Qualé
I'elemento decisivo oggi?
Ilfattore decisivo perlareputa-
zione perlapropriaaziendache
viene fatta vivere e raccontata
ognigiorno élacondivisione con
i propri collaboratori. Dall’in-
ternodell’azienda, grande o pic-
cola che sia, ci deviessere una
conoscenzadise stessi, deivalo-
ri, che tocca tutti, non solo il
titolare o chisioccupa di quel-
l'aspetto.

Tant'écheidipendentispessosono
presi come testimonial?

Si. Oppure il caso opposto, ta-
gliatifuori. Vede, pensandoan-
chealle aziende con cuimisono
confrontato  all’Academy,
'aspetto bello é rappresentato
poidai compitiacasa, Dal fatto
cioé che dovrannoaprire quelle
domande Ppropriapercezio-
~ne ai collaboratori. Bisogna
 chiedersi: dovelavorie che cosa
fai? Sembranorisposte scontate,
ma non lo sono. C’¢ una storia
che si deve essere in grado di
arricchire, anche sulluogo stes-
so dove & nata l'azienda, la sua
identita. Che cosa fai & I'altra
domanda decisiva.

La i'ep‘utazione nell'era digjtale &

argomento piUdelicatoche mai. Ci
sono colossi con tanto di uffici di
comunicazione ad hoc che hanno
compiutoscivoloni, con mosse gof-
feinaltriPaesi,condiverseculture.
Grande chance, grande rischio?
Si, nelle imprese si fa strada la
necessitadimettere fuoriunpo’
latesta, di diventare un po’ pitt
famosi, perché questo consente
diraggiungere nuovi clienti. Cio
perd costringe a governare la
reputazione, tanto pit1 quando
vaoltreiconfinidiquello che &
il tuo perimetro abituale direla-
zioni, contatti, clienti. Unaper-
sona puo leggere il tuo post o
finire sul tuo catalogo e com-
mentarlo. Oppurefare un'espe-
rienza molto positiva o molto
negativa e anche qui commen-
tarlo. Sonoigranellidi percezio-
ne che fanno nascere la pianta
della reputazione.

Che poihabisognodiesseremante-
nuta...
51, deviavere competenze inter-

Si, e un canale in due direzioni.
Riesciad attingere molte piliin-
formazioni, bigdata, malodevi
anchegovernare erischidinon
cogliere tutte le potenzialita. E
alcune figure scompariranno,

- anchenellerelazioniconiclien-

ti:larealth aumentataandrabe-
ne per alcune tipologie, ma ad
esempio in alcuni casi sempre
pilisiuseranno chatboxperdare
risposte. Perd queste persone
possono farelavori nuovi,come
la profilazione dei clienti. Si
aprono spazinuoviperle piccole
e ngedie aziende. :
LaFabbricaper 'Eccellenzahames-
soinevidenzaproprioil ruolodeci-
sivodellemedieimpresenelnostro
Paese: anche in questo campo?
Sono un laboratorio, guardi.
Parlaredireputazione, quando
hai davanti i colossi, italiani e
internazionali € un conto. Ma
diversoein questocaso: conuna
buonareputazione, puoiattrar-
renuovitenti, essereinteres-

neecisonoanche nuovefigure
professionali. Giovani che pos-
sonodare contributiimportanti
anche sugli strumenti di moni-
toraggio. Nonbastafare unabel-
lacampagnadi posizionamento
del tuo marchio, se poinon hai
persone che assistono nel tem-
po, non lo custodiscono, nonlo
vegliano. Basta un dipendente
chefaun commento fuoriluogo
e tiritroviindifficolta. Oppure
un caso non gestito su un pro-
dotto. Oggi abbiamo riflettuto
molto su quanto la velocita di
rispostaauncliente possaessere
un valore.

Un fattore decisivo, maanch'esso
rischioso?

Gia, non lo & sempre, perché la
velocitatispinge asbagliare, Ti
costringe a stravolgere i tempi
dilavorazione e il rapporto con
ituoicollaboratori. Farliriflet-
tere su questo significa che an-
che quando ¢’& una crisi, sai co-
meintervenire,latuasquadraé
compatta.

Conildigitale I'aziendasirivelamol-
toaiclienti,manericavaanche mol-
ti dati per cui poi posizionarsi.

B § Il digitale éun canale
Jinduedirezioni

Riesci ad attingere big data,
mavagovernato

GIOVANNI CATTANEO
DIRETTORE DI FABBRICA PER L'ECCELLENZA

sante, non necessariamente se
sei un brand della moda o del

“lusso.

Parteintegrantedel posizionamen-
to & ormai la sostenibilita?

S, specie perigiovani, che guar-
dano a uno scopo sostenibile,
Unacorresponsabilitadella co-
munita dove si opera, a livello
ambiendale e sociale, e pitl in
generale con glistakeholder, Pit1
leaziende saranno disponibilia
lavorare susestessein maniera
maieutica, piti persone sisenti-
ranno coinvolte.

Qualisonoil principaletimoreela
speranza delle aziende?

Il timore, non aver tempo per
pensare aqueste cose. Che pero
ormainonsonopitiunvezzo. La
speranza, avere coninuovicol-
laboratoriun dialogo. Pet gestire
almegliolareputazione sucana-
liin mododiverso. Devodire che
quihovistoimprenditorimolto
gagliardi, un territorio moltoat-
tento ericettivo aquestanovita,
conlaconsapevolezzaanche di
fare il passoadatto alla gamba.
E poi credo tantissimo al rap-
porto con la scuola.
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Trenord e il “business del tempo”
Quando l’nnmagme corre sui binari

sveglia all'alba per esaniinare la
rassegna stampa e sempre piU
I'intelligenza artificiale compagna
del primo caffé sorseggiando il
report sullareputazione chesié
costruiti nelle ore precedenti. E
una battaglia quotidiana, quella
sul sentiment degli utenti, quando
I'azienda haachefareconitra-
sporti e coni pendolari come
Trenord. L'ha raccontato al primo
incontro sul posizionamento
strategico che & stato al centrodfel
primo incontro della Cdo Aca-
demy, Paolo Garavaglia, respon-
sabile dellacomunicazione della
societa. «Il mattino subito devi
capire come & cominciata la gior-
nata sui binari - ha detto - Durante
la giornata si prosegue e poic'g il
tema della Costruzione progressi-
vadi una reputazione. Noi faccia-
mo 30milafermateal giornoe
contiamo circa 560mila aperture
di porte al giorno, & chiaro cheda
qualche parte qualcosa succede».
In un delicato contesto come
questo, la molla per chi si occupa
di reputazione & questa: «C'eé
qualcuno che si sta aspettando

[ il
Paolo Garavaglia COMUNICAZIONE

qualcosadametuttiigiornieio

. devo rispondere alla sua doman-

da. Il nostro & un mondo acceso
ventiquattr'ore su ventiquattro,
cherichiede anche una grande
capacitadiresilienza di fronte alle
critiche». Tanto piU nell'universo
dei social, dove corre il bisogno di
sfogarsi e dove nonc’épibla
percezione della complessita.
Eppure anche traiveleni dellarete
eguesti approcci, «cé un'area
buona dove piano piano si costrui-
sce questa pianticella della reputa-
zione. Curarla - ha proseguito
Garavaglia- parte dai dettagli della
quotidianita, questi vanno pianifi-
cati, bisogna sapere dove andare.

Lareputazione & una pianticelia
pud nascere e sembrare debole
mapoiavere grandifronde».

Ela quotidianita riguarda le persc-
ne, sia gli utenti sia chi lavora. «lo
dico sempre alle persone-ha
spiegato Garavaglia - voi siete
pofenzialmente pietra di reputa-
zione ma anche di scandalo, per-
ché mettete ladivisa, portate il
‘brand Trenord dietroil quale si
nascondono valori». La gente
ripone fiducia e di questo bisogna
rispondere: «Vi riconoscera anche
fuori, guando non indossate la
divisa. Se fai le multe in treno poi
non puoi parcheggiare in divieto»
Anche per Garavaglia cruciale
porsi ladomanda di chi si &, cosa si
fa, in modo pi0 approfondito di
quanto appaia in superficie. «Noi

* ad esempio siamo nel business del

tempo - ha concluso- Il tempo

delle persone, attorno a esso pud
ruotare il business». Ci si & soffer- -
mati anche sullo storytelling. Un
tema che gli imprenditori hanno
analizzato accanto al presidente
della Cdo Marco Mazzoneeal
direttore Marco Molinari. M.LUA



