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Martini (BearingPoint): un cliente soddisfatto e un cliente piu leale, che spende di pit

I.’esperienzavale quantoil prodotto
L’importanza della tecnologia, tra dati, IA e sosia digitali

DI ELENA GALLI

clienti cambiano, e

cosi anche le tecnolo-

<< gie e il contesto. Ma

si continua a parlare

di customer experience, un te-

ma “antico” ma sempre sulla
crestadell’onda».

E un osservatorio privilegia-
to, quello di Pietro Martini,
customer experience lead di
BearingPoint Italia, multina-
zionale indipendente di consu-
lenza strategica, manageriale
e tecnologica con 47 uffici nel
mondo e un centinaio di dipen-
denti in Italia. I dati ci dicono
che l'esperienza & sempre piu
importante, an-
che piu del pro-
dotto o sicura-
mente tanto
quanto il prodot-
to. Un cliente
soddisfatto & un
cliente piu leale,
che parla bene
del brand o
dell’azienda e
spende di piu».

Non & quindi ca-

suale che «oltre

I'80% dei busi-

ness leader dica-

no che migliora-

re la customer experience sia
una loro priorita».

Trai temi «caldi» del set-
tore, c’e la personalizzazione:
«sempre pil abilitata dai dati,
consente di offrire esperienze
su misura». A patto che le
aziende conoscano i loro clien-
ti. <“Conoscete i vostri clienti?”
¢ la domanda che facciamo
sempre. Tuttavia, quello chele
aziende pensano di sapere sui
loro clienti non sempre & quel-
lo cheiclienti vogliono. E sere-
tail e media sono settori molto
evoluti in questo senso, altri
comparti si stanno muovendo
per esserlo», spiega Martini.

Elemento determinante

diuna customer experience ef-
ficace & poi lomnicanalita.
«Sempre piu clienti si aspetta-
noun’esperien-
za integrata
tra online e of-
fline», conti-
nua Martini.
Iltema e parti-
colarmente
«sentito» in
ambito finan-
ziario, dove al-
le filiali fisiche
si contrappo-
ne lavanzata
di quelle onli-
ne. «Una socie-
ta del settore,
nostra cliente,
avevaintrapreso una “forzatu-
ra” sul canale fisico», a discapi-
to di quello digitale. <Parlando
coniclienti di questa societa fi-
nanziaria abbiamo perd sco-
pertochenon atutti andava be-
ne questa forzatura e che molti
di loro preferivano rimanere
sul canale online. Cosi la “tra-
iettoria” di questa azienda e do-
vuta cambiare». Dunque, «co-
noscere il cliente pud aiutare
le aziende a non fare scelte sha-
gliate».

Parlando di trend attua-
1i, non si pud prescindere dal
ruolo fondamentale che sta gio-
cando, anche in questo ambito,
Iintelligenza artificiale, «un te-
ma trasversale, che puo essere
utilizzato per migliorare sia la
personalizzazione sia 'omnica-
nalitd». In particolare, Bea-
ringPoint ha sviluppato Dyna-
mic Persona Engine, una tec-
nologia che si basa su algorit-
mi evoluti e raccoglie dati sul
cliente per crearne un "sosia"
digitale con cuil'azienda possa
interagire. «Questo asset», pre-
cisa Martini, «consente alleim-
prese di “clusterizzare” i clien-
ti sulla base di modelli mate-
matici e di prepararsi all’inte-

razione con i clienti reali, con
Pobiettivo di anticipare e ri-
spondere in modo personaliz-
zato e puntuale alle lororichie-
ste».

Altro tema & la sostenibi-
lita. «Ci sono clienti motivati
ad acquistare da brand piti eco-
logici. E clienti che non acqui-
stano da un’azienda se questa
non rispetta determinati stan-
dard che hanno in mente».

In generale alle aziende
Martini consiglia di «<non esse-
re presuntuose nell’affermare
di conoscere i propri clienti e di
mettere in discussione la cono-
scenza che hanno di essi». K
poi dmportante che le diverse
funzioni aziendali siano inte-
grate e coerenti. Dopo di che,
non si pud non parlare di tecno-
logia, un elemento di suppor-
to, abilitante. Ma attenzione:
la tecnologia non deve essere il
punto di partenza, perché il ri-
schio di errore &€ molto alto. Pri-
mabisogna conoscere le esigen-
ze dei clienti, utilizzandoidati
a disposizione». A questo pro-
posito, occorre «ascoltare i
clienti in maniera ricorrente,
facendo attenzione araccoglie-
reidatiin modo sensato e stra-
tegico». Infine, Martini sottoli-
nea 'dmportanza delle perso-
ne: non c’e customer experien-
ce se I'azienda non investe sul-
le sue persone e se queste non
capiscono quali sono le esigen-
zedel cliente».

«E importante», rileva Clau-
dioBrusatori, partnere prac-
tice leader di BearingPoint,
«avere un approccio integrato,
dove tutti collaborano per co-
struire una esperienza unica,
anche dal punto di vista
dell’implementazione dei pro-
cessi o delle nuove tecnologie».
Inuna parola, «<avere una visio-
ne globale e strategica di quel-
le che sono le esigenze del clien-
ter.
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Pietro Marti

Elemento determinante di una customer experience efficace
e P'integrazione tra canali online e offline
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