=
¥

o
b6
40 4

15 AGD 2005

Data

apusize [pueib |p Jojues | ied Bji 05-0F ¢

wenolb nid 1 1ad ouus,jie 0ine BlilU GE-0E o

BZUBINSUOD IPp BPUSIZE,UN U] 0]008 o
sj020id o] 48d SHISINSUOD ©
puBIB-oipew spusize o] jod suspuadic

oduies (ns ezusiadse+ewiodi(q «

ozzupuj 1seisienb ui gauney » -

euoIZNGLIoY |

. oquswueipenbuy

suofzeULIO |

BpUSIZE,] BIodo 1N UJ BIOLSS [8D SLOUSIBI00dS BZUSOSOUOD o

HeuoIZElal O] o -
auo1booo1sd-02i16010190G »

Hopewnsuo jep psnb 1 uoo
BaUj] U} jZIMSS 0 Jopoid jaonu eriodoid sed Bugexiewaia) ip 1ZIAI8S Ip suoizenshbold »
el | aseinea sod aolo 3orq Ip BliARE 1P ouoizezZIuebli( »
JBLLIBILI © QUOJBIS] “LIIUODUI OSIBARILE BIPUSAISOU BZUBISISSE,||OP SUOIZBOHIUBIH o
nusio 18p szusisieid @ psnb ins BB «

ezuareduion !

mdwoo

JIOSBUBMI 9I80 JOUI0ISNO SUOISSOJOIJ

Barabino & Partners

Consulenza di direzione in Comunicazione d'impresa

i B

-axerado B BWEBTYD
OUOS INO UI BPUSIZE,[[OP SINJILIs
9] © SUDTIIBUIP 8] OUOISOUOD O
suosxed eypoue § ‘o1oae] 1p 1ddnis
9IBUIPIO0D © SIBAIJOUI TP B}IRI}
18 opuenb erejuewrepuoy ‘dIysiep
-ea] Tp ojLiIds TP [ej0p otpue B
‘ijepueize o1dejel)s o] 1aIRIepPE
P © LIOJBWINSUO0D Top 9ZUsPUs]
o] eaeddryue Ip OPBIS UT 1STUOIS
-$8J0I] ‘9IED IOW03SNo [op Jodeu
“eul 11a9d 078219 Ip «OUTE)» B] 1500
edeids 1q "oxeduniider evp owe]
TOU OAIIFRTYO UM SYOUB BUL ‘LIISOU
TI018 9P BIIOU009,] Jod B3Issed
~-9U BU(] 'TBUOZIPBI] [JBOIOW MS
ouejund oo ofjonb ut 8 AWOU009
mau el[eu ocurtedo oo esexdwi
9 B1] ‘I[ePUSTZE TUOTUNLI O[O 1j8]
-100se nid gndul 1pdep oum i “«Ijep
-uetze o180YRIls O] 91303 1P
0J1UO0 [B 9JUST[D [I 919179

OTIQ, TIA(] DIV Id -

1LOIDUWNSUOD 19 DIISS9I9U 9] o wﬁ.%@@w@ 1 @&@&@me@@ mp @N@@&% u1 JoFpunuu 1P DIA4IILL D] 3959.4")




Barabino & Pariners

Consulenza di direzione in Comunicazione d'impresa

Pag.

Data

15 AGD 2005

g Seguire il cliente a 360°

Il customer care consiste
nell’ascolto delle necessita del
cliente nella fase di acquisto, dei
problemi e delle sue proposte nei
momenti successivi. E un’atti-
vita in crescita nelle aziende, che
si svolge non solo attraverso Pin-
contro diretto, ma anche via te-
lefono e via e-mail (si veda box a
lato). E che richiede anche inda-
gini di mercato sulle abitudini
d’acquisto, Vorganizzazione di at-
tivita di back office per valutare
ireclami e le valutazioni critiche
provenienti dai clienti, la crea-
zione di servizi di telemarketing
per proporre nuovi prodotti o ser-
viziin linea con i gusti del consu-
matore.

L’attivita di customer care &
svolta da un gruppo di persone e il
manager-posto alla guida & chia-
mato a un ruolo delicato perché a
Iui spetta la responsabilita di un
pacchetto clienti o, in aziende pic-
cole, dellintera clientela. Non so-
lo, gli & anche affidato il compito
di definire, a seconda profilo
cliente, quali sono le migliori stra-
tegie da seguire.

«Oggi il fattore competitivo per
un’azienda», osserva Armando
De Lucia, tra i fondatori di Crm
Village, comunita di pratiche per
il customer relationship manage-
ment, «sta nella capacita di di-
stinguersi sul territorio dell’im-
materialita, dell’intangibile.
Quindi», aggiunge, «attraverso il
brand, il vissuto emozionale, ma
anche e soprattutto il customer
care, che & una funzione fonda-
mentale per la fidelizzazione del
parco clienti acquisito o per il un
recupero di clienti segnati da
un’esperienza d’uso o d’acquisto».

Una figura trasversale

«Il customer manager deve pos-
sedere al contempo competenze
umanistiche e scientifiche», an-
nota Paolo Abrami, responsabile
della business unit piccole e me-
dia imprese di Saga, societa spe-
cializzata in software aziendali.
«Questo perché da una parte & ne-

cessaria la conoscenza di stru-
menti tecnici di lavoro e una spe-
cializzazione nella specifica area
funzionale, in cui & chiamato a
operare. Dall’altra, invece, deve
essere dotato di spiccate doti rela-
zionali, indispensabili quando si
tratta di creare o consolidare rap-
porti con le persone».

Gli annunci di lavoro pubblica-
ti sembrano confermare questo
dato: le aziende cercano candida-
ti con formazione di tipo sociolo-
gica, psicologica o in scienze del-
la comunicazione. Infatti, il cu-
stomer care manager deve esse-
re una persona interessata a dia-
logare con persone diverse e in
grado di porsi e porre domande
per comprendere i livelli di sod-
disfazione dei consumatori. A
patto, poi, che tutto questo sia in-
tegrato da una conoscenza speci-
fica del business aziendale. Cosi,
per esempio, per un’azienda che
opera nell'Information & com-
munication technology, non si
pud prescindere dalla padronan-
za degli elementi base del setto-
re. Per un’azienda meccanica, in-
vece, sono indispensabili nozioni
di dinamiche industriali. In tutti
i casi, pol, & richiesta un’ottima
conoscenza di internet e della po-

.sia come dipenden-

sta elettronica, in-
dispensabili nello
svolgimento del la-
voro. «Vi sono cu-
stomer care mana-
ger», osserva Abra-
mi, «che arrivano
da una laurea in
economia e altri,
invece, da scienze
dell’educazione. Il
Percorso universi-
tario non & indica-
tivo delle capacita,
che vanno invece
messe a punto sul
campo».

Consulente

o dipendente

Quello di mana-
ger della customer
care & un lavoro che
pud essere svolto

te all'interno di una medio-gran-
de azienda, di un consorzio di im-
prese o di un ente locale, sia come
consulente esterno per una o piit
aziende piccole. O, ancora, come
s0cio in una societa specializzata
nella consulenza. Nel primo caso,
quello dell'inserimento organico
in azienda, nella maggior parte
dei casi si diventa manager della
cura ai clienti dopo alcuni anni di
lavoro nell'ufficio customer care,
in posizioni junior. «<La delicatez-
za del ruolo», aggiunge Abrami,
«induce molte imprese ad affidar-
si a persone che hanno gia dimo-
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strato di conoscere bene il conte-
sto aziendale, 1 meccanismi, le
persone che lo compongono».
Questo spinge il manager di Saga
a osservare che «il mercato dei
manager della customer care ri-
sulta pertanto piuttosto piccolo,
visto che le imprese vanno alla ri-
cerca soprattutte di figure da far
crescere nel tempo». «Le piceole-
medie imprese», aggiunge De Lu-
cia, «sono quelle in maggior ritar-
do nella ricerca di queste figure,
largamente utilizzate invece nei
contesti pitt grandi. Una nota po-
sitiva arriva, al contrario, dalla
pubblica amministrazione, che
da qualche anno ha cominciato a
vivere come necessario e positivo
Porientamento al cittadino. Pur
non esistendo una figura identifi-
cata dalla legge come customer
care manager, vi Sono sempre piu
persone adibite a queste mansio-
ni».

Una professione

ben refribuita

La delicatezza del ruolo, lele-
vato livello di specializzazione ri-
chiesto e la difficolta di trovare fi-
gure con queste caratteristiche
sul mercato sostengono il livello
retributivo di questi professioni-
sti. «Non @ facile individuare una
retribuzione media per questa fi-
gura», sostiene De Lucia, «perché
molto dipende dall’azienda pres-
so cul lavora, dalleta e dalle espe-
rienze maturate. In linea di mas-
sima, siviaggiatrai30milaei45
mila euro lordi all’anno, ma c¢’e
uno schiacciamento sulla parte
bassa della forchetta». «Figure
che arrivano a questa professione
a 30-35 anni», conclude Abramo,
«possono vedersi riconoscere sti-
pendi da 35-40 mila euro lordi.
Ma per persone di mezza etd e in-
quadrate tra il settimo e Yottavo
livello, i compensi possono salire
sino a 50 mila euro». (riproduzio-
ne riservata)




